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Investimento culturale, museo aziendale, archivio aziendale, valorizzazione territoriale, 
rete museale. 
Introduzione 
I musei d'impresa possono rappresentare una importante possibilità di sviluppo culturale 
ed economico per l'Italia, benché non ancora sfruttata al meglio visto il flusso limitato di 
visitatori annui rispetto a quello dei musei tradizionali. 
Essi sono diffusi a livello sia nazionale che internazionale; in questo studio si 
approfondirà la situazione italiana in cui, oltre al secolare patrimonio artistico, ciò che 
caratterizza l'offerta culturale è anche il ricchissimo mondo del modo di vivere italiano 
attraverso la creazione di prodotti che antepone la qualità alla quantità rendendoli vere e 
proprie icone del Made in Italy. Solo a conclusione del secondo capitolo di questo 
scritto verrà fatto un accenno ad alcuni musei aziendali giapponesi, quali il Museo della 
Banca di Tokyo, il Museo della birra Yebisu, il Museo Mazda, il Museo Industriale 
Mitsubishi ed il Museo Commemorativo Toyota dell'Industria e della Tecnologia. 
In questo contesto, si inserisce bene il concetto di cultura d'impresa che, in particolare 
dalla metà degli anni '90, ha portato molte nostre aziende a porsi il problema della 
conservazione della propria memoria e del proprio patrimonio, iniziando un processo di 
riscoperta degli archivi storici da polverosi luoghi di raccolta di vecchi documenti a 
motore di progetti di ricerca e comunicazione, che si è concluso nella maggioranza dei 
casi con la nascita dei musei d'impresa. 
Così, il capitolo primo argomenterà l'importanza degli investimenti in cultura, quale 
fonte di memoria storica e di identità, da parte delle aziende e tenterà di illustrare la 
situazione della legislazione italiana circa il tema degli incentivi fiscali, messa anche a 
confronto con quelle di altri Paesi europei; oltre a ciò, il capitolo offrirà un excursus 
storico dei primi musei industriali sorti nell'Ottocento a Londra e Parigi e, a seguire, 
delle maggiori esperienze museali italiane a Torino, Roma, Napoli, Firenze e Milano, 
avvenute con un notevole ritardo a causa di un supposto disinteresse da parte dello Stato 
nei confronti del nostro patrimonio industriale. 
Il capitolo secondo, dopo aver riportato le varie definizioni di archivio e museo 
aziendale e dopo aver illustrato le varie tipologie, la mission e i modelli giuridici di 
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queste istituzioni, guarderà anche al loro aspetto telematico, vista la veloce evoluzione 
tecnologica in corso in quest'ultimo decennio. 
Invece, il capitolo terzo tenterà di far capire quali sono le motivazioni che hanno portato 
alla scelta di investire in attività museali e culturali da parte delle imprese italiane per la 
divulgazione della loro vicenda storica. Quelle che verranno analizzate sono: il 
marketing esterno; il marketing interno; il supporto ad attività didattiche e formative; la 
valorizzazione del territorio locale e globale. Su quest'ultimo aspetto si concentrerà la 
parte finale del capitolo, partendo dal presupposto che il museo deve essere concepito 
anche come un luogo vivo e attivo con al centro lo spettatore e la sua esperienza di 
visita, che lo metterà in rapporto con l'ambiente circostante, permettendogli di scoprire 
nuove realtà e ulteriori eccellenze locali, a volte meno note. 
In tal senso, in questi ultimi dieci anni sono nati e stanno nascendo ancora alcuni 
network sul turismo d'impresa, volti a riunire e valorizzare il patrimonio territoriale e a 
testimoniare come il turismo stia cambiando verso una visione dei musei d'impresa 
come il medium tra le aziende, il territorio e i visitatori. Nel capitolo quarto, quindi, 
verrà analizzato uno tra i principali esempi in Italia di rete di musei ed archivi d'impresa 
Milano Città del Progetto, nonché unico caso in Lombardia di cooperazione stabile e 
duratura tra musei aziendali, collezioni d'impresa e centri di studio e ricerca. 
Un ringraziamento particolare va alla Prof.ssa Mariacristina Bonti, per le continue 
opportunità di confronto, l'infinità disponibilità ed il sostegno, a Marco Montemaggi per 
essere stato fonte di ispirazione di molti approfondimenti e alla Dott.ssa Borgonovo e 




Capitolo 1. La memoria siamo noi: l'importanza della conservazione del nostro 
patrimonio industriale 
1.1 La Cultura: fonte di memoria storica e di identità 
La presente ricerca trae origine dal seguente interrogativo: "Perché investire in cultura 
da parte delle imprese?" 
Dallo studio che è stato condotto, è emerso che l'importante rapporto tra le imprese e la 
cultura viene visto sempre più come un'alleanza che fa la differenza in tempi in cui la 
crescita delle aziende passa attraverso la capacità di distinguersi nel mercato e di 
conquistare la fiducia dei consumatori. 
Quindi, investire in cultura aiuterebbe l’impresa a: 
- costruire un posizionamento forte e riconoscibile; 
- differenziarsi dalla concorrenza; 
- aumentare la propria reputazione; 
- qualificare e incrementare le relazioni con i clienti attuali e potenziali; 
- tessere legami di fiducia con la comunità locale e il territorio; 
- alimentare l’orgoglio di appartenenza nelle persone che lavorano in azienda; 
- stimolare la creatività aziendale. 
E così sembrerebbe essere. Infatti, dagli anni '90, le aziende hanno incrementato i propri 
investimenti nel settore cultura, per più motivi: 
1. in conseguenza a un'evoluzione della comunicazione di impresa verso strategie 
corporate; 
2. grazie al crescente consenso di consumatori e stakeholders per l'impegno delle 
imprese in cultura; 
3. con la crescita sia dei diversi consumi culturali dal vivo, sia dell'attenzione dei media 
per le tematiche artistico-culturali. 
A tal riguardo, Calabrese
1
 sostiene che: "L'investimento culturale ha alcuni corollari 
importanti: consente di essere soggetti attivi, conquistando credito sociale; permette di 
non subire conseguenze negative per eventuali insuccessi altrui; trasforma l'impresa in 
interlocutore diretto del mondo della cultura; conquista sul campo meriti 
immediatamente attribuiti all'impresa e non ad altri. […] Il tutto arricchendo i modi 
tradizionali dell'azione culturale con la mentalità imprenditoriale: calcolo dei 
                                                 
1
 CALABRESE O., Il linguaggio dell'arte. Bompiani, Milano, 2002. 
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costi/benefici, efficienza amministrativa, efficacia comunicativa, identificazione della 
missione generale e obiettivi annuali". 
Detto ciò, è importante approfondire un aspetto che riguarda la cultura, nonchè il suo 
essere un bene comune
2
. 
Con più precisione, che cosa significa "bene comune"? Esso non è esattamente un bene 
pubblico, poiché quest'ultimo è subordinato agli orientamenti economici e sociali del 
governo in carica e, in alcuni casi, può addirittura essere alienato o modificato nei 
vincoli e nelle funzioni. Il bene comune rientra, invece, tra i diritti fondamentali di 
ciascuno ed è accessibile a tutti, come l'aria, l'acqua, i paesaggi
3
. 
Purtroppo, però, nel nostro Paese le imprese private non hanno molte possibilità di 
azione a sostegno di tale bene comune, la cultura, in quanto l'intervento del privato più 
che essere stimolato appare fortemente ostacolato. Abbiamo un quadro istituzionale 
troppo burocratizzato e privo di un efficace sistema di incentivi che stimoli l'intervento 
del comparto produttivo a favore del settore culturale. Tutti fattori che si ripercuotono 
negativamente sulla capacità di creare occupazione soprattutto per le giovani 
generazioni e che hanno giocato a sfavore dei corsi di formazione universitaria e post-
universitaria nati negli ultimi anni
4
. 
Invece, come dichiara anche Emma Marcegaglia in alcune pagine del Giornale di 
Civita, "la cultura è fondamentale per la stabilità e l'economia di un Paese, oltre a essere 
strategica per le aziende grazie al suo elevato tasso di creatività e innovazione, elementi 
fondamentali per superare la crisi. E i privati non possono esimersi da una 
partecipazione attiva, anche per colmare il vuoto del sostegno da parte del sistema 
pubblico". Quindi, il settore culturale risulta essere un elemento chiave per l'industria, 
perché attraverso lo sviluppo di nuove idee e innovazioni, può aiutare le imprese a 
interagire meglio con una società in continua evoluzione, realizzando un vantaggio 
competitivo basato sulla conoscenza anziché sui costi minori rispetto ai concorrenti. 
Così, l'impegno delle imprese a sostegno delle attività culturali diventa una questione di 
rilievo: il progressivo modificarsi del rapporto tra pubblico e privato, la consapevolezza 
                                                 
2
 Riteniamo interessante riportare le parole scritte sul sito web del Teatro Valle Occupato: "La 
conoscenza, il sapere, gli affetti e i prodotti dell'espressione umana sono un bene comune in senso stretto, 
e non merci. Quanto più si consuma sapere, tanto più questo si moltiplica e si diffonde. E' un bene 
generativo ed epidemico", rispondendo alla provocazione di Giulio Tremonti, allora Ministro 
dell'Economia, che aveva dichiarato: "Con la cultura non si mangia", generando una diffusa indignazione. 
3
 Cultura bene comune? Una riflessione retrospettiva, scritto da Neve Mazzoleni il 28 dicembre 2012 e 
pubblicato nel Tafter Journal, p. 1. 
4
 Perché vogliamo occuparci di cultura, scritto da Vittoria Azzarita il 28 dicembre 2012 e pubblicato nel 
Tafter Journal nel numero 68 di Febbraio 2014, p. 5. 
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delle imprese del valore della cultura per il rafforzamento del proprio brand e la 
mancanza di risorse pubbliche per i beni culturali sono i fattori che progressivamente 
modificheranno i comportamenti delle aziende. Quindi, queste devono imparare a 
cogliere la vitalità e il potenziale comunicativo della cultura per costruirsi una nuova 
immagine più vicina ai propri clienti, diventando così sempre più degli opinion leader 
del settore culturale, condividendo know how e anche aggiungendosi all'offerta 
culturale come altri enti, quasi in competizione. 
A tal riguardo, troviamo interessante riportare alcuni passi di un'intervista rivolta a 
Michela Bondardo
5
, pubblicata nella Rivista "Artribune" nell'ottobre del 2013. 
Nel sostenere che costruire ponti fra l’impresa e la cultura sia la sua principale 
competenza, le viene chiesto di fare un esempio di trasformazione di ricchezza culturale 
in ricchezza economica alla quale lei abbia partecipato e, così, porta l'esempio della città 
di Bilbao, che era una povera e sconosciuta cittadina della Spagna, totalmente 
trasformata dall’arrivo del Guggenheim. Infatti, il grande valore che la cultura produce 
è proprio l’indotto: i ristoranti, gli alberghi, ecc. Così, il territorio attorno a un museo di 
qualità diventa un territorio ricco. 
L'autrice ritiene anche di essere stata il primo esempio italiano di partecipazione stabile 
e attiva tra un museo e un gruppo di aziende, per cui si sente riconoscente al 
Guggenheim tutta la vita. La sua intuizione vincente fu quella di capire che un museo e 
un pool di imprese hanno bisogno di loro stessi a vicenda. Un museo necessita di risorse 
continue, di partnership con imprese durature, invece che di sponsorizzazioni una 
tantum, poiché proprio le imprese sanno contribuire con le loro competenze strategiche 
e organizzative, oltre che finanziarie; questo significa creare modalità di finanziamento 
sicuramente più complesse, ma anche molto più funzionali. Le imprese, a loro volta, 
possono utilizzare e vedere un museo come la propria rappresentanza culturale, ovvero 
uno strumento di comunicazione efficace, così da costruire un rapporto stabile, a due 
vie, dove entrambi i partner contribuiscono al benessere reciproco
6
. 
Le parole dell'autrice sottolineano, quindi, l'importanza dell'esistenza di collaborazioni 
durature, ponti tra la cultura e le imprese, affinchè la ricchezza culturale venga 
trasformata in ricchezza economica. 
                                                 
5
 Bondardo M. è una Strategy Manager italiana e Board Member del MoMA International Arts Council, 






1.1.1 Le imprese italiane e gli investimenti in cultura 
Esistono numerosi esempi italiani di investimenti in cultura;  questa ricerca tenta di 
illustrarne alcuni, qui di seguito ma anche più avanti, come: 
- il progetto "Gallerie d'Italia" di Intesa San Paolo
7
, con l'apertura della prima sede in 
Piazza della Scala a Milano, chiamata Museo dell'Ottocento, in diretto dialogo con il 
civico Museo del Novecento e con la banca Merrill Lynch come partner principale; 
- le iniziative culturali di UniCredit, che dal 2010 promuove mostre internazionali della 
sua collezione per l'Europa, così come lancia giovani artisti emergenti con il programma 
"UniCredit Studio" nelle proprie agenzie; 
- l'esempio di Diana Bracco, Presidente e Amministratore delegato del gruppo Bracco 
operante nel settore della salute, che ha promosso la riapertura della Galleria di 
Alessandro VII al Quirinale e che ha realizzato presso la sua Fondazione
8
 una 
conferenza sul tema "La cultura fa bene alla salute", citando studi scientifici che 
dimostrano come la frequentazione della cultura aiuti a fronteggiare i momenti difficili 
e a guardare avanti senza dimenticare la storia e le tradizioni da cui veniamo; 
- la sempre maggiore diffusione dei musei d'impresa, che con la logica dello storytelling 
costruiscono intorno al brand aziendale contenuti culturali offrendo i propri valori alla 
comunità. 
Però, lo Stato deve svolgere bene il suo ruolo di legislatore e amministratore, in quanto 
deve prendere coscienza del fatto che la cultura è importante ed è un diritto di tutti, 
creando normative in sua difesa
9
. 
In questo senso, l'indebitamento contratto dallo Stato italiano e la crisi finanziaria hanno 
comportato, soprattutto in questi ultimi anni, un'ulteriore riduzione dei finanziamenti 
pubblici per la cultura, insieme a una forzata limitazione delle risorse erogate dalle 
imprese. La criticità della situazione, però, sembra aver favorito il consolidarsi di un 
confronto tra soggetti privati e istituzioni culturali volto a sanare le difficoltà che 
caratterizzano il loro rapporto. A tal proposito, Settis ricorda: "La carenza di fondi 
pubblici rende più preziosi i finanziamenti privati, in ogni caso utili e graditi"
10
. 






 Cultura bene comune? Una riflessione retrospettiva, scritto da Neve Mazzoleni il 28 dicembre 2012 e 
pubblicato nel Tafter Journal, pp. 2-5. 
10 
SETTIS S., Come salvare l' arte del Belpaese tra soldi privati e tagli pubblici. La Repubblica, 30 giugno 
2011, p. 45. 
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Così, il confronto si è tenuto sulle problematiche legate agli incentivi fiscali scarsi, alla 
instabilità degli interlocutori che frena la nascita di progetti a lungo termine e alla scarsa 
informazione e formazione e quindi alla sensibilizzazione sui possibili benefici 
derivanti da un investimento in cultura. 
Su quest'ultimo importante aspetto si è soffermato anche Cecchi
11
, secondo il quale la 
vera priorità è proprio quella di promuovere anche nel mondo imprenditoriale la visione 
della cultura come un investimento e non un'elemosina
12
. 
Studi di settore hanno poi confermato come oggi le ragioni dell'allontanamento delle 
imprese dalla cultura sono riconducibili principalmente allo scarso riconoscimento dei 
vantaggi di business che ne derivano e alla scarsa convenienza commerciale. 
Così, al fine di ovviare a tale situazione, una delle misure da intraprendere potrebbe 
consistere nel promuovere il ricorso alla valutazione, cioè a una analisi che permetta di 
quantificare i ritorni di un investimento in cultura. In particolare, Cantoni
13
 suggerisce 
di introdurre nuovi parametri capaci di cogliere, oltre alla dimensione economica legata 





Bondardo sottolinea poi come il rapporto impresa-cultura venga vissuto come parte di 
un più ampio piano produttivo mosso da implicazioni di tipo competitivo, quindi vi è la 
necessità di verificare se le azioni intraprese e se i soldi spesi hanno raggiunto gli 
obiettivi prefissati come una qualsiasi altra azione facente parte di una strategia. In 








 ribadiscono il valore 
della valutazione rispetto alla progettazione di eventi futuri: essa rappresenta uno 
strumento per conoscere meglio il proprio pubblico, per capire da chi è composto, che 
                                                 
11
 Cecchi R. è un famoso architetto fiorentino e Sottosegretario di Stato del Ministero per i Beni e le 
Attività Culturali. 
12
 CECCHI R., Per Roberto Cecchi perfino al Ministero clima e mentalità stanno cambiando. Il Giornale 
delle Fondazioni e degli Sponsor, X edizione in Il Giornale dell'Arte, n. 314 di novembre, p. 4. 
13
 Cantoni V. è docente di Sistemi per l'elaborazione delle informazioni presso la Facoltà di Ingegneria 
dell'Università di Pavia. 
14






 BONDARDO M., Impresa e cultura, la formula della creatività. In "Osservatorio Impresa e Cultura", 
Impresa e arti visive, Ibis, 2004, pp. 21-38. 
17
 O'Toole W. è uno specialista di organizzazione di eventi internazionali. 
18
 Mikolaitis P. è professore associato della George Washington University di Washington e titolare di 
una società di organizzazione di eventi. 
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 sostiene che l'impegno in cultura dovrebbe essere pensato e 
progettato come parte delle strategie di responsabilità sociale dell'impresa e andrebbe 
valutato anche al fine di "influenzare positivamente l'accettabilità dell'impresa e del suo 
operato da parte degli operatori economici e delle parti sociali"
21
. 
Infine, contributi importanti a tal riguardo provengono anche dal workshop promosso 
dagli organizzatori di ArtLab11, il 24 settembre 2011 presso Palazzo Turrisi di Lecce
22
. 
Il seminario ha avuto come principale spunto di riflessione il seguente interrogativo 
"Quanto rende investire in cultura sui territori?", perché si ritiene che abbia in sé una 
provocazione importante, declinata nell'analisi dei tre termini che costituiscono la 
domanda: il verbo "rendere", il termine "territorio" e l'avverbio "quanto".  
A tal riguardo, Hinna ritiene che rispetto alle società che ci hanno preceduto nel passato, 
il verbo “rendere” assume oggi una particolare rilevanza: gli antichi romani, così come i 
mecenati rinascimentali, non si sarebbero mai chiesti se l'investimento in cultura 
“rendeva”; ma nemmeno la nostra tradizione economica (basti pensare ad Adam Smith 
o Karl Marx) ha mai considerato la cultura da questo punto di vista. Oggi, invece, 
considerare la cultura per la sua resa economica è una domanda nuova, entrata nel 
dibattito solo da una quindicina di anni. E con la crisi questa domanda si è ancora più 
attualizzata, poichè lo Stato non può permettersi troppe spese, le aziende comprimono il 
proprio sostegno e, quindi, nasce il problema della scelta che porta a orientarsi verso 
una valutazione dei rendimenti comparati. Il rischio è ovviamente quello di declinare la 
valutazione della cultura solo ed esclusivamente sulla base del rendimento economico, 
come può essere, per esempio, la correlazione al turismo indotto.  
                                                 
19
 O'TOOLE W., MIKOLAITIS P., Corporate event project management. John Wiley e figli, New York, 
2002. 
20
 Baia Curioni S. è professore associato del Dipartimento Analisi Istituzionale dell'Università Bocconi di 
Milano. 
21
 BAIA CURIONI S., Imprese e arte: nozze alchemiche o divorzio impossibile?, in "Osservatorio 
Impresa e Cultura", Cultura e competitività. Per un nuovo agire imprenditoriale, Rubettino Editore, 2003, 
pp. 235-243. 
22
 A questo seminario hanno partecipato: Alessandro Hinna (docente di Organizzazione e cambiamento 
nelle aziende e amministrazioni pubbliche dell'Università degli Studi di Roma "Tor Vergata"), Alessandro 
Bollo (responsabile Area Ricerca e Consulenza della Fondazione Fitzcarraldo di Torino), Michelina 
Borsari (direttore scientifico del FestivalFilosofia di Modena), Stefano Cima (facente parte dell'Unità 
Strategica Filantropia Valutazione Attività Erogazione della Fondazione CARIPLO), Ivana Iachetti 
(responsabile Spettacolo e Attività Culturali della Regione Marche), Giulia Manassero (facente parte del 
Centro Studi della Fondazione Cassa di Risparmio di Cuneo) e, infine, Francesco Palumbo (direttore 
Area politiche per la promozione del territorio, dei sapere e dei talenti della Regione Puglia). 
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Il secondo termine importante è “territorio”. In questi anni si è assistito a un passaggio 
da modelli di sviluppo di carattere esogeno (nel senso che gli investimenti provengono 
da fuori) a modelli di sviluppo che guardano al territorio valorizzandone le 
caratteristiche. Questo ha realmente aperto una finestra interessante sul rapporto tra 
economia e cultura, intendendo quest'ultima come infrastruttura fondamentale 
rivitalizzata con le caratteristiche di un territorio. In questo modo, è allora possibile 
leggere la cultura anche sulla base dei rendimenti prospettici e non solo comparativi. 
La terza parola è l'avverbio “quanto”. Se dobbiamo fare un ragionamento di rendimento, 
esso si colloca in quello più ampio riferito allo sviluppo locale, che vede la cultura come 
uno dei protagonisti dello sviluppo economico. Il fattore del rendimento degli 
investimenti in rapporto allo sviluppo locale apre un quadro completamente diverso di 
motivazioni, di oggetti e di metodi di valutazione della cultura, per osservare il quale il 
parametro turistico rappresenta solo uno degli elementi da utilizzare. 
Sia la Banca Mondiale sia la Comunità Europea utilizzano gli stessi cinque fattori per 
motivare gli investimenti in cultura, i quali:  
1. stimolano forme nuove di capacità negli individui;  
2. catalizzano nuove risorse sul territorio attraverso l'attrazione di capitale intellettuale;  
3. generano reddito attraverso la fruizione;  
4. rafforzano il capitale sociale, perché lavora sulle politiche di coesione, sulle relazioni 
e sul tasso di conflittualità;  
5. concorrono allo sviluppo di altri settori produttivi. 
Iachetti sottolinea poi l'importanza del legame che esiste tra ambiente, cultura e piccola 
e media impresa nello sviluppo di un territorio, in quanto le Marche, per esempio, 
rappresentano bene un distretto culturale evoluto, dove gioca un ruolo importante la 
tradizione dell'artigianato artistico nello sviluppo del settore manifatturiero. Non a caso 
questa regione è tra le quindici più industrializzate d'Italia e conta due poli industriali in 
più rispetto alla Lombardia. Ma non solo, poichè le Marche possiedono anche la 
maggiore densità di musei e pinacoteche per abitanti e vi è un'aspettativa di vita intorno 
agli 83 anni. All'interno di questa cornice, gli interventi dell'Assessorato alla Cultura 
sono volti a sostenere progetti, non solo di valorizzazione turistica, ma anche legati al 
sostegno della creatività e dell'innovazione rivolgendosi ai giovani, sostenendone borse 
di studio, e al coinvolgimento degli over sessantenni nel volontariato culturale 
attraverso la possibilità di accedere ad abbonamenti teatrali speciali in accordo con i 
teatri e i festival del territorio. 
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Manassero, invece, porta l'esperienza della Fondazione Cassa di Risparmio di Cuneo, 
che per far fronte con sempre meno risorse alle richieste del territorio, ha avviato tavoli 
di confronto e ascolto, accompagnati da lavori di valutazione in particolar modo nel 
settore arte e cultura. Sono stati oggetto di valutazione i tre grandi eventi culturali 
sostenuti con importanti finanziamenti dalla Fondazione Cassa di Risparmio di Cuneo, 
quali: la mostra su Morandi alla Fondazione Ferrero di Alba, la struttura culturale e per 
esposizioni di arte contemporanea del Filatoio Rosso di Caraglio e il festival letterario a 
Cuneo “Scrittori in città”, che esiste ormai da tredici anni. Manassero spiega, poi, come 
fare valutazione sia diventato necessario in questo momento di contrazione delle risorse, 
per disegnare nuove prospettive strategiche di sostegno al territorio, che vadano oltre al 
mantenimento della continuità di attività culturali presenti ormai da anni. Infatti, 
valutare le principali iniziative sostenute ha permesso alla Fondazione di porsi il 
problema di come sollecitare forme innovative di produzione e gestione culturale nei 
soggetti richiedenti i finanziamenti, cercando anche di promuovere in loro la capacità di 
aggregazione a livello locale
23
. 
Tornando all'analisi degli investimenti in cultura da parte delle aziende, i possibili 




4. investimento diretto. 
Con il termine "mecenatismo" si intende il sostegno ad attività artistiche e culturali e, 
più nello specifico, nei confronti degli stessi artisti coinvolti in tali attività, per passioni 
personali oppure nell'interesse della collettività. 
In passato il mecenatismo si manifestava in forma di sostegno economico e materiale da 
parte di sovrani, signori e aristocratici nei confronti di artisti 
(letterati, pittori, scultori, musicisti), i quali, a fronte della relativa libertà di produrre le 
proprie opere, usavano contraccambiare tale sostegno ponendo la propria arte al servizio 
del potere rappresentato dai loro benefattori, dando così prestigio alle loro corti. Il 
fenomeno del mecenatismo fu anche ampiamente utilizzato dalla Chiesa. 





In epoca contemporanea, estendendo il termine ad altre categorie, si parla 
di mecenatismo anche riferendosi al sostegno ad attività come 
il restauro di monumenti o attività sportive
24
. 
A tal riguardo, un importante esempio italiano di mecenatismo è rappresentato dal 
costante impegno in tal senso da parte di Cucinelli, l'imprenditore umbro del cashmere. 
La sua è una vera e propria rivoluzione culturale e un nuovo modo di fare business, 
questo perché ha una visione del mercato che si discosta da quella più diffusa. Secondo 
lui, oggi l'industria deve sì creare profitto, ma deve anche lasciare spazio agli investitori 
di poter beneficiare degli utili in maniera sana; così, dopo il grande successo conseguito 
con l'entrata in borsa nel 2012, durante il periodo natalizio ha deciso di distribuire un 
bonus di 5 milioni di euro tra i suoi 783 "dipendenti-collaboratori", come segno di 
gratitudine per aver contribuito a far crescere l'azienda. Infatti, la dimensione umana, il 
rispetto del lavoratore e il valore della persona sono aspetti di importanza cruciale per 
Cucinelli; tale rispetto per chi lavora gli è stato trasmesso dal padre, prima contadino e 
poi operaio, il quale si sentiva umiliato dal lavoro e dal suo padrone, ed è per questo 
che, appena ha avuto modo di invertire la tendenza, ha subito colto la palla al balzo. 
Oltre a questo, sempre per dare rilievo alla persona e alla dignità morale ed economica 
del lavoro, nell'ottobre del 2012, ha dato inizio a un nuovo progetto formativo creando 
una scuola dei mestieri per recuperare l'artigianalità, che costituisce l'anima del Made in 
Italy. 
Ma la passione di Cucinelli si spinge oltre il mondo del business, e torniamo così al 
concetto di mecenatismo. La sua spassionata dedizione per l'arte e la cultura 
costituiscono aspetti importanti della sua personalità, tanto da contribuire, per esempio, 
al restauro dell'Arco Etrusco di Perugia e del Torrione di Corciano. Quindi, i tre 
elementi centrali del suo modo di pensare e di essere sono la filosofia, la cultura e la 
spiritualità; tant'è che Calsian Folson (chiamato anche padre Cassiano), Priore del 
Monastero di San Benedetto di Norcia, è diventato membro del Consiglio di 
Amministrazione della società Cucinelli, dopo l'entrata in Borsa. Una scelta dettata 
proprio dall'amore che Cucinelli nutre per i valori francescani, legati strettamente alla 








 Rivista bimestrale "R!flesso, periodico di informazione, cultura e società dell'Umbria". Bimestre 




Figura 1: Vista del borgo di Solomeo sede di Brunello Cucinelli 
 
 
Il secondo modello di intervento a disposizione delle imprese è la sponsorizzazione, 
attraverso la quale il patrocinio e il relativo finanziamento di un progetto culturale sono 
funzionali al conseguimento di specifici risultati comunicativi e commerciali, 
perseguendo in genere un effetto di "ritorno" di breve periodo. 
Tale promozione avviene attraverso l'associazione del nome, del marchio, 
dell'immagine, dell'attività o del prodotto aziendale all'iniziativa oggetto del contributo, 
in forme compatibili con il carattere artistico o storico, l'aspetto e il decoro del bene 
culturale da tutelare o valorizzare. Con il contratto di sponsorizzazione sono altresì 
definite le modalità di erogazione del contributo, nonché le forme del controllo, da parte 
del soggetto erogante, sulla realizzazione dell'iniziativa cui il contributo si riferisce. 
Un caso esemplare è stato quello della società Eni, che dal 1998 al 2000 ha fatto da 
sponsor al restauro e alla conservazione della seicentesca facciata della Basilica di S. 
Pietro di Roma, fornendo le tecnologie più avanzate, in collaborazione con la Fabbrica 
di S. Pietro, che ha diretto i lavori
26
. 
La partnership è, invece, un rapporto continuativo e paritario fra impresa e istituzione 
culturale finalizzato alla cooperazione per un comune progetto di natura culturale. 








Infine, l'investimento diretto, con il quale l'autonoma produzione di un progetto 
culturale (che va dalla ideazione, alla realizzazione, alla gestione) è funzionale al 
conseguimento di specifici risultati relazionali, ancor prima che economici, e tende a 
inserirsi in una politica aziendale di lungo periodo. In genere, gli strumenti sono quelli 
della promozione di attività culturali, dell'adozione di politiche e programmi tesi alla 
cultura e alla costituzione di istituzioni permanenti come archivi e musei d'impresa 
(elencati in ordine di coinvolgimento da parte dell'azienda). 
Alla fine degli anni '90, si è assistito anche alla istituzionalizzazione di un nuovo corso 
strategico dei rapporti impresa/cultura grazie all'importante esperienza del "Sistema 
Impresa e Cultura", associazione non profit che si propone di valorizzare e diffondere 
l'investimento in cultura come leva competitiva per le imprese italiane. 
L'attività del Sistema ruota intorno a tre assi portanti: Premio, Osservatorio, Forum. Le 
esigenze delle imprese registrate dal Premio funzionano da bussola per orientare la 
direzione dell'Osservatorio, dove teoria e prassi si integrano per essere poi divulgate e 
dibattute in occasione dei Forum, momenti di incontro su tutto il territorio nazionale. 
L'esperienza di Bondardo Comunicazione
27
 (la prima agenzia italiana focalizzata nel 
fare della cultura un fattore di crescita per le imprese con a capo Michela Bondardo) e 
un network di partner internazionali costituiscono il motore del Sistema. 
La missione dell'associazione è quella di far incontrare il mondo della cultura e quello 
dell'impresa e di stabilire un dialogo progettuale sempre più intenso. Gli interlocutori 
sono: 
- le imprese, per le quali diventa un punto di riferimento per esplorare nuove formule di 
agire imprenditoriale e per trasformare l'investimento in cultura in un asset strategico in 
grado di potenziare la capacità competitiva e relazionale; 
- le istituzioni culturali, per le quali diventa una risorsa per conoscere comportamenti, 
metodi e tempi delle imprese in modo tale da avviare e far crescere rapporti proficui; 
- le pubbliche amministrazioni e gli enti locali, per le quali diventa uno stimolo per 
interpretare al meglio il ruolo di regia, indispensabile per attivare un circolo virtuoso in 
grado di produrre benefici per il territorio e la collettività
28
. 
Il Premio Impresa e Cultura, invece, è un concorso nazionale che dal 2002 mette in luce 
e incoraggia le imprese di tutte le dimensioni che investono in cultura superando la 
sponsorizzazione occasionale a favore di progetti continuativi e coerenti con la missione 







aziendale. E' nato da un'idea della Bondardo Comunicazione
29
, prendendo ispirazione 
da un modello riuscito di rapporto innovativo impresa-museo creato dall'agenzia, 
Intrapresæ Collezione Guggenheim del 1997, che, nelle sue prime cinque edizioni, vide 
la partecipazione di più di 300 aziende provenienti da tutto il territorio nazionale. 
Quindi, verificata la crescita del numero di aziende che investono in cultura si è sentita 
l'esigenza di allargare l'orizzonte del Premio da momento di visibilità e riconoscimento 
a occasione di comunicazione, incontro e ricerca: nasce così nel maggio del 2002 il 
Premio Impresa e Cultura. 
Esso si avvale di partnership autorevoli con il mondo istituzionale, culturale e 
imprenditoriale e offre alle aziende l'adesione a un circuito di competenze, stimoli, 
contatti internazionali e rapporti privilegiati con i media. Napoli, Firenze, Palermo e 
Milano sono le città che hanno ospitato le tappe più recenti dell'iniziativa
30
. 
Per quanto riguarda l'Osservatorio Impresa e Cultura, esso è un vero e proprio 
laboratorio delle idee. Il suo impegno consiste nel monitorare le esigenze delle imprese, 
inquadrarne le aspettative in progetti di ampio respiro, focalizzare gli ambiti dove la 
cultura può produrre risultati tangibili, individuare e adattare al contesto italiano modelli 
efficaci già sperimentati in altri Paesi esteri. L'Osservatorio può contare su: 
- una rete di esperti internazionali in tema di economia della cultura, marketing 
territoriale, formazione, comunicazione, management artistico, sociologia; 
- una banca dati, unica in Italia, di oltre 800 imprese attive in ambito culturale, che 
permette di avere un quadro sempre aggiornato di chi, come e quanto investe in cultura; 
- la Collana Impresa e Cultura dedicata a quanti vogliono cogliere le opportunità offerte 
dall'investimento in cultura; 
- la collaborazione editoriale con testate nazionali quali Il Sole 24 ORE, L'Impresa, Il 
Giornale dell'Arte, Qui Touring, attraverso rubriche periodiche e supplementi speciali
31
. 





I vincitori delle passate edizioni sono stati: 
1997 - Zucchi (Milano) 
1998 - iGuzzini (Recanati - MC) 
1999 - Salvatore Ferragamo (Firenze) 
2000 - Gruppo Teseco (Pisa) 
2001 - Pitti Immagine (Firenze) 
2002 - Azienda Ospedaliera Meyer (Firenze) 
2003 - Gruppo Loccioni (Angeli di Rosora - AN) 
2004 - Gruppo Ermenegildo Zegna (Biella) 
2005 - GlaxoSmithKline (Verona) 





Infine, i Forum Impresa e Cultura sono occasioni di scambio e confronto per favorire il 
dialogo e la cooperazione tra i diversi interlocutori del Sistema, annoverati in 
precedenza. Quindi, questi incontri vedono esperti del Sistema Impresa e Cultura 
affiancati da imprenditori e professionisti del mondo della cultura come protagonisti di 
esperienze vissute sul campo
32
. 
Altra iniziativa italiana importante è la manifestazione della "Settimana della cultura 
d'impresa", promossa da Confindustria e dall'associazione Museimpresa e che si svolge 
generalmente nella metà di novembre di ogni anno, alla quale possono partecipare tutte 
le imprese del sistema italiano. Questa prevede una serie di iniziative distribuite 
sull’intero territorio nazionale (rassegne cinematografiche, workshop, mostre, visite 
guidate, convegni e dibattiti) che sottolineano l’impegno delle imprese per valorizzare 
saperi e competenze conservati all’interno dei propri archivi e musei. 
Laterza
33
 ci spiega, in un'intervista a lui rivolta in occasione della VIII edizione della 
manifestazione, che crede molto nella valorizzazione degli archivi e dei musei d'impresa 
italiani, considerandoli un patrimonio unico nel panorama europeo. Infatti, ritiene anche 
che le aziende debbano investire sempre di più sul proprio percorso culturale e allo 
stesso tempo interagire con il territorio circostante, perchè investire in cultura è utile per 




Due ulteriori casi italiani esemplari, che scegliamo di riportare a sostegno della 
profonda sensibilità alla cultura, sono quelli dell'azienda Bonotto di Vicenza e il 
progetto veneto "Industria e/è Cultura". 
L'esperienza della Bonotto può dare spunti significativi e sostenere l'interpretazione dei 
processi culturali35. Questa azienda si occupa della produzione di tessuti eccellenti non 
solo in termini di qualità finale ma anche per i processi che stanno all'origine, ha sede a 




 Laterza A. è stato Presidente della Commissione Cultura di Confindustria, invece oggi è Vice 
Presidente per il Mezzogiorno. 
34 Con le stesse motivazioni, anche io ho deciso di partecipare a tre eventi organizzati in occasione della 
XII edizione della Settimana della Cultura d'Impresa, dal 14 al 24 novembre 2013: 
- Mostra "Il Calzolaio prodigioso" presso il Museo Salvatore Ferragamo, che ha proposto un originale 
excursus alla scoperta delle fiabe in cui i temi portanti sono le scarpe e l'arte del calzolaio. 
- "Crea©tivity 2013 (VIII Edizione). Ricerca e innovazione nel Design" presso il Museo Piaggio. E' stato 
un evento dedicato al design, alla ricerca e alla formazione, nonché un'occasione di riflessione sul ruolo e 
sulle panoramiche attuali delle aziende e del territorio. 
- "Linee e colori nel secolo lungo della ceramica Bitossi. Novantadue candeline! Dal 1921 al 2013". La 
mostra ha documentato l'attività della manifattura Bitossi di Montelupo Fiorentino dal 1921 sino ad oggi 
con una selezione di circa cento ceramiche, gessi e documenti dall'Archivio Storico Industriale Bitossi. 
35
 Tratto senza elaborazioni da http://www.tafterjournal.it/2012/12/28/un-ecosistema-per-la-cultura. 
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Molvena (VI), dove si trovano altri grandi nomi italiani quali Diesel e Dainese, e fa 
parte di un sistema ad alta creatività al quale è stata posta l'etichetta di "Innovation 
Valley". 
Venne fondata nel 1972 da Luigi e Leonardo Bonotto; Luigi era un artista di 20 anni e il 
suo approccio all'arte lo avvicinò a John Cage, Yoko Ono e Joseph Beuys, che 
frequentavano regolarmente la sua fabbrica, in quanto producevano proprio lì le loro 
opere. Così, oltre ad acquistare il loro lavori, Luigi assorbe da questa frequentazione 
una libertà di pensiero che riesce a trasmettere nell'ambiente di lavoro. Gli scambi 
culturali che ne derivano sono oggi raccontati nell'Archivio Bonotto, fra l'altro un ex 
macello a Bassano del Grappa regalatogli dai suoi due figli Giovanni e Lorenzo, che 
non rappresenta un capriccio dello spirito collezionista, ma un vero e proprio 
investimento in cultura con l'obiettivo che l'intero territorio possa usare tale spazio 
vivendolo non come un museo asettico bensì come risorsa per la propria creatività. 
In realtà, il maggiore investimento culturale della Bonotto riguarda le modalità di 
produzione, facendone una "fabbrica lenta", in cui sono cruciali le singolarità della 
creatività individuale. Infatti, operando con telai antichi (alcuni dei quali sono 
giapponesi e risalenti al 1902), Giovanni è riuscito a raggiungere numeri considerevoli, 
considerando che ne acquistano la materia prima famose case di moda come Armani, 
Gucci, Hermès, Versace, Prada, Hugo Boss e Max Mara. 
In un'intervista, pubblicata nel n. 55 di gennaio 2013 del Tafter Journal, Giovanni 
racconta quali sono i valori che caratterizzano la sua storia e quella della sua azienda, 
nella quale la cultura è un processo quotidiano di valorizzazione della singolarità, e ne 
annovera sei. 
Al primo posto, in una sorta di classifica di tali valori, mette l'arte. Egli racconta di 
essere stato allievo di Umberto Eco nello studio della semiologia (cioè la scienza che 
studia i segni e il linguaggio verbale), per questo non ha una preparazione economico-
aziendale, bensì ha i modi di fare e di pensare di un linguista. Inoltre, fin da bambino, ha 
sempre vissuto a stretto contatto con grandi artisti del Novecento, come già detto, e 
questo ha fatto sì che abbia seguito un cammino diverso e che dopo l'Università abbia 
iniziato a vedere le cose a modo suo, "attraverso gli occhiali della fantasia". Spesso 
veniva deriso in Confindustria e tutti pensavano che prima o poi avrebbe distrutto la sua 
azienda; ma così non è stato, anzi ha duplicato il fatturato. "Questa storia per spiegare in 




Al secondo posto mette il valore del territorio. Un tempo la sua fabbrica era molto 
importante per il territorio circostante perché vi produceva ricchezza, la gente aveva 
entrate maggiori e i capi reparto e gli impiegati potevano avere la loro villetta con 
giardino; in realtà, grazie al suo nuovo modo di pensare, ha capito che la situazione è 
all'opposto e che è il territorio a essere fondamentale per la propria azienda. Racconta 
che siamo in un'epoca satura, in cui il prodotto è solo comunicazione, così sono nati i 
loghi, i brand e i club e l'importante è avere ad ogni costo ciò che si desidera. Di 
conseguenza, tutto ciò ha creato un'overdose e l'unica possibilità che resta di ottenere 
attenzione è utilizzare la memoria storica; in questo senso, la ricchezza del territorio 
risulta proprio da un'infinità di storie. Per esempio, se il settore del food & wine fa parte 
della bilancia commerciale in positivo dell'Italia è perché ha saputo raccontare tante 
piccole storie, come accade in alcune città italiane con il caso Eataly. Quindi, il lavoro 
della Bonotto si fonda sul recupero di pezzi della memoria storica nella forma di 
tecnologie tessili scomparse negli ultimi decenni. 
Al terzo posto mette il valore del tempo con lo slogan "La fabbrica lenta". Per anni, 
racconta, è andato alla ricerca di vecchie fabbriche che chiudevano per comprare la loro 
tecnologia e, nei retrocapannoni e nelle antiche barchesse (edifici rurali di servizio, 
tipici dell'architettura della villa veneta, destinati a contenere gli ambienti di lavoro, 
dividendo lo spazio del corpo centrale della villa, riservato ai proprietari, da quello dei 
contadini), cercava e comprava antichi telai abbandonati e che non funzionavano più. 
Con questi antichi strumenti ha sperimentato che si possono produrre dei tessuti che le 
tecnologie contemporanee non permettono; così ha inventato la "fabbrica lenta", che 
consente di preservare la storia della cultura tessile interpretando in chiave 
contemporanea le tecnologie antiche. 
Al quarto posto pone la creatività individuale e il recupero della manualità. Nelle 
fabbriche sono state introdotte sempre di più macchine automatizzate per ridurre i costi 
e il numero degli addetti e, se apparentemente i prodotti sembrano uguali, in realtà la 
sottrazione della manualità ha "svuotato" tali prodotti rendendoli meri oggetti. Così, per 
vincere su un altro fronte la sfida del manifatturiero italiano col resto del mondo, 
Giovanni propone l'idea di produrre delle piccole opere d'arte, per le quali sono 
necessarie le manualità e i saperi dei maestri d'arte oltre che alle macchine. Infatti, 
acquisendo tecnologie degli anni '50 e '60 si è riappropriato di modalità non interamente 
elettroniche e che implicano l'interazione dell'uomo con i macchinari e solo in questo 
modo gli è possibile realizzare dei piccoli pezzi d'arte originali. 
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Per esempio, una figura importante per la loro produzione è il maestro oliatore. I loro 
telai non sono mossi dal transistor bensì da ingranaggi pesanti per cui è richiesta una 
certa forza; inoltre, questa persona ha sviluppato una sensibilità auditiva e riesce ad 
intuire quando si tratta di intervenire in base al rumore prodotto dagli ingranaggi. 
Il valore che si trova al quinto posto è l'importanza del difetto. Tutto il cotone che ci 
circonda è geneticamente modificato, lo standard di raccolta è assicurato e le macchine 
non si inceppano mai; in questo modo, tutto il cotone è uguale e la biodiversità è andata 
distrutta. Invece, Giovanni ha voluto recuperare il difetto e, anche nella lavorazione di 
finissaggio dei tessuti, ha allevato la tarma e le ha fatto fare naturalmente dei lavori 
straordinari sulle stoffe. Inoltre, nell'Azerbaijan è riuscito a convincere dei pastori molto 
poveri ad allevare la pecora nera: in genere, appena nasce (una ogni 10.000) gli 
allevatori temono così tanto che si accoppi che la uccidono; invece, Giovanni la paga 
come 1.000 normali e a questi allevatori conviene molto. 
Infine, il sesto valore tra i più importanti per la Bonotto consiste nella sua missione 
culturale di rendere seduttive e contemporanee le lezioni dei maestri. A tal riguardo, 
Giovanni ricorda la risposta di Umberto Eco a Giulio Tremonti: "La cultura ci farà 
ricchi, perché l'unica possibilità di sopravvivenza è che i nuovi ricchi del mondo, gli 
asiatici, diventino i primi clienti della nostra cultura, i primi innamorati del nostro DNA, 
della nostra vita, del nostro territorio, del nostro modo di vivere il territorio". Noi 
italiani abbiamo la fortuna di essere ricchi di storia e di miti intramontabili, quindi la 
nostra missione deve essere quella di rendere seduttivo e contemporaneo il materiale 
storico che il nostro territorio ha. 
Quindi, il risultato è che non è la Bonotto che spinge per vendere, ma sono i suoi clienti 
che comprano perché è l'unica in Europa a lavorare in questo modo. 
L'altro esempio italiano di investimento in cultura come risorsa per le aziende e il 
territorio è il progetto "Industria e/è Cultura"
36
, nato da un'importante collaborazione tra 
la Regione Veneto e Confindustria Veneto
37
. 
                                                 
36
 Le imprese venete facenti parte del progetto sono le seguenti: 
- TIF (Tipoteca Italiana Fondazione): Museo del carattere e della tipografia; 
- Museo Nicolis: Museo dell'auto, della tecnica e della meccanica; 
- Museo Rossimoda: Museo della calzatura; 
- Museo del caffè Dersut; 
- Museo del maglio di Breganze; 
- Collezione storica tessile Rubelli; 
- Museo delle campane e della storia della Fonderia Colbachini; 
- Museo del Legno di Scandiuzzi Ars et Lignum; 
- Museo Poli della grappa e della distillazione; 
- Fondazione Museo dello scarpone e della calzatura sportiva di Montebelluna; 
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In considerazione di quanto la conoscenza del territorio veneto sia imprescindibile da 
quella delle sue attività manifatturiere, è evidente anche come tali attività siano 
indissociabili dalle loro strette connessioni con la storia, la cultura, il patrimonio 
artistico e la mentalità della popolazione veneta. Il legame impresa-cultura-arte è oggi 
un elemento sempre più indispensabile per le aziende che operano nel territorio 
sfruttandone le peculiarità e creando, con il fare artigiano e industriale, beni ad alto 
valore aggiunto e ricchi di contenuti simbolici. Tuttavia, è sempre più evidente quanto il 
sostegno dei privati sia ormai essenziale per la sopravvivenza di molti eventi culturali e 
quanto la carenza di risorse pubbliche per i beni culturali abbia portato il settore 
pubblico a ricercare rapporti di collaborazione e di compartecipazione alle iniziative di 
natura culturale. 
Sviluppatosi dalla convinzione che la cultura debba essere volano di crescita e sviluppo 
soprattutto nei momenti di crisi, questo progetto vuole promuovere la valorizzazione del 
patrimonio della cultura d'impresa in rapporto alle politiche culturali regionali. Così, è 
stato siglato tra i due enti un vero e proprio protocollo d'intesa, che ha come obiettivi: 
1. costruire una base conoscitiva sulle modalità, entità e finalità degli investimenti in 
iniziative di natura culturale effettuati dalle imprese venete; 
2. valorizzare il patrimonio storico culturale e architettonico delle imprese venete anche 
con riferimento alle politiche regionali per la promozione del paesaggio; 
3. censire, valorizzare e diffondere, in un'ottica di rete, le tante iniziative già avviate 
dalle imprese in materia di beni culturali, con particolare attenzione agli archivi e ai 
musei aziendali; 
4. monitorare le iniziative delle imprese finalizzate alla partecipazione in attività 
culturali e al mondo dello spettacolo; 
5. diffondere i valori connessi al mecenatismo e alla cultura della qualità come nuova 
frontiera della valorizzazione; 
6. promuovere iniziative di marketing territoriale e forme di collaborazione tra settori 
merceologici affini, filiere, distretti produttivi e reti d’impresa nell'elaborazione di 
                                                                                                                                               
- Percorso museale “Una storia di vite, uomini e terre della Famiglia Zonin”; 
- Collezione storica di perle a lume Ercole Moretti Murano; 
- Percorso museale Tassotti e Remondini; 
- Forge ad arte: percorsi tra i nuovi spazi di lavoro (percorso espositivo d'arte contemporanea 
all’interno dello stabilimento di Forgerossi spa); 
- Museo dell'Olio d'Oliva dell'Oleificio Cisano. 
37
 Tratto senza elaborazioni da: http://www.progettoindustriaecultura.it 
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progetti culturali di interesse regionale, ai fini della cooperazione con il settore 
pubblico. 
Così, da queste premesse, il protocollo si propone di avviare un percorso comune al fine 
di individuare le migliori modalità di valorizzazione del patrimonio culturale veneto, 
per coniugare sviluppo culturale ed attrattività territoriale in fruttuose collaborazioni 
pubblico-privato.  
Anche in rispondenza agli indirizzi della Commissione Cultura di Confindustria 
Nazionale, il Veneto è stato individuato come una regione-laboratorio per la 
sperimentazione di percorsi virtuosi tra pubblico e privato per la valorizzazione degli 
ambiti culturali, con riferimento particolare a quelli avviati dalle imprese. 
La Regione Veneto ha un'influenza importante sul progetto; essa ritiene che la cultura 
rappresenti l’elemento identitario per eccellenza di una comunità, l’espressione della 
sua creatività e che ne racconti la storia, i valori, la conoscenza, le tradizioni e i talenti; 
in questo senso, crede fortemente che costituisca una risorsa, uno strumento di sviluppo, 
motore di innovazione economica e sociale, in grado di attivare la capacità creativa del 
territorio. Pertanto, questa istituzione si impegna a garantire la tutela e la valorizzazione 
dei beni culturali, a promuovere e sostenere le attività culturali e le diverse espressioni 
della cultura artistica e a rimettere al centro la cultura quale valore trasversale, capace di 
stimolare e ottimizzare un sentire già esistente e vitale, in grado di attivare la creazione 
di un indotto economico sul territorio, di essere volano di occupazione, innovazione e 
crescita sociale. 
In particolare, l’attività della Regione nel settore culturale si esplica nei seguenti ambiti: 
1. coordinamento e indirizzo in materia di musei, biblioteche e archivi; 
2. tutela dei beni librari; 
3. valorizzazione e catalogazione del patrimonio storico, architettonico ed artistico; 
4. sostegno alla realizzazione e restauro di spazi adibiti alle attività e ai servizi culturali; 
5. sostegno agli interventi nel settore archeologico; 
6. coordinamento ed indirizzo in materia di paesaggio culturale; 
7. valorizzazione e diffusione spettacolo dal vivo e riprodotto; 
8. promozione delle attività culturali ; 
9. valorizzazione e promozione delle produzioni cinematografiche e audiovisive; 
10. sostegno e promozione dell’editoria culturale. 
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L'altra istituzione rilevante è Confindustria Veneto. Questa è stata costituita il 27 ottobre 
1971 dagli imprenditori veneti e oggi rappresenta oltre 12.000 aziende. Non ha natura 
commerciale e non persegue fini di lucro. 
La sua “missione” è caratterizzata dai seguenti scopi: 
1. rappresentare e tutelare gli operatori industriali a livello regionale, nei rapporti con le 
istituzioni, le amministrazioni e le organizzazioni politiche, economiche, sindacali e 
sociali, trattando le questioni di interesse delle attività economiche e produttive e 
realizzando le condizioni migliori per lo svolgimento delle attività imprenditoriali; 
2. affermare i valori dell’imprenditoria veneta e valorizzare la territorialità in tutte le 
sedi regionali, nazionali e comunitarie, anche nella prospettiva del decentramento in atto 
nell’organizzazione dello Stato; 
3. partecipare alla formazione degli organismi confederali secondo le disposizioni 
contenute nello statuto di Confindustria e nei suoi regolamenti e concorrere ad 
assicurare il flusso delle informazioni alle associazioni aderenti; 
4. svolgere attività di studio e di ricerca e provvedere all’informazione ed alla 
consulenza delle Associazioni federate e delle Organizzazioni aderenti, relativamente ai 
temi economici e sociali della Regione Veneto; 
5. studiare, proporre e promuovere tutte le azioni coerenti con le politiche comunitarie 
di interesse regionale. 
Quindi, a seguito della firma del protocollo, è stata avviata una campagna conoscitiva 
rivolta a 1.500 realtà imprenditoriali venete di varie dimensioni, al fine di mettere in 
luce da un lato la variegata panoramica di interventi delle aziende in ambito culture e 
sociale, dall’altro i significati che le aziende danno al termine «mecenatismo culturale» 
e alle sue finalità. 
Scopo dell’indagine è quello di fornire una mappatura quantitativa e qualitativa degli 
investimenti effettuati dalle aziende del Veneto in ambito culturale, riuscendo ad 
identificare un patrimonio culturale (costituito da archivi, musei aziendali, collezioni, 
prodotti e dalle attività a essi legate) fino ad oggi per lo più poco conosciuto. Obiettivi 
altrettanto importanti dell’indagine sono quelli di stimare l’impatto sul territorio degli 
investimenti culturali effettuati dalle aziende e di valutare la soddisfazione delle imprese 
in questo settore con conseguente propensione a proseguire e rafforzare ulteriori 
iniziative. 
I dati emersi sono interessanti: il 77% dichiara di investire in cultura. La provincia di 
Treviso spicca per numero di interventi, seguita da Venezia, Padova e Verona; seguono 
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Vicenza e con un certo distacco anche Rovigo e Belluno. Tra i progetti in cui investono 
le aziende prevalgono gli archivi di impresa (54%), le collezioni aziendali (20%), gli 
spazi espositivi (14%) e i musei aziendali (9%). 
Significativo il dato che emerge sulla frequenza dell’investimento in ambito culturale, 
definito «regolare» per il 31% e persino «assiduo» nel 29% dei casi. 
Per quanto riguarda l’entità dell’investimento, le percentuali più alte corrispondono a 
interventi di modesta entità: il 18% delle aziende venete investe cifre inferiori ai 1.000 
euro, il 27% tra 1.000 e 5.000 euro, il 16% tra 5.000 e 10.000 euro. Solo il 4% dichiara 
investimenti superiori ai 50.000 euro. 
Dall’indagine sembra non esserci interesse e una correlazione diretta tra investimento 
fatto e ricadute effettivamente generate per l’impresa: questo dato può essere segno di 
una naturale propensione al mecenatismo dell’imprenditore veneto oppure di una 
gestione ancora poco strategica dell’investimento in cultura. 
Accanto ai dati emersi dal censimento, è stato presentato anche il nuovo portale che 
funzionerà da luogo di incontro tra i mecenati attivi sul territorio veneto, realizzato 
da IMPACT srl, (spin-off partecipato dell’Università degli Studi di Padova che offre 
una gamma completa di prodotti e servizi volti alla conoscenza, recupero e 
valorizzazione del patrimonio industriale e culturale, in tutte le sue componenti 
materiali e immateriali) e da NEI spa (nata tra le associazioni del Nord-Est come polo 
comune per usufruire delle più avanzate tecnologie per la gestione delle informazioni e 
con l'obiettivo di condividere risorse, competenze ed esperienze delle organizzazioni 




Per allargare l'analisi a livello nazionale, viene riportata un'indagine, "Il Valore della 
Cultura"
39
, condotta tra maggio e giugno del 2010 su un campione di 1.500 imprese 
rappresentativo di quelle italiane con più di nove addetti. Inoltre, sono state analizzate le 
imprese che non investono in cultura e, da ultimo, cento di quelle che vi investono, sono 
state appositamente selezionate, senza alterare il campione complessivo, per essere 
particolarmente sensibili alla comunicazione in genere e, in particolare, a quella 
culturale. A queste sono state poste domande di profondità per conoscere loro specifiche 




 Si tratta di una indagine sviluppata in collaborazione tra il Centro Studi G. Imperatori 
dell’Associazione Civita, ASTAREA (istituto milanese di ricerche di marketing), The Round Table (un 
laboratorio di comunicazione con sede a Milano, ideatore di progetti che associa competenze qualificate 
per raggiungere obiettivi strategici e tattici di comunicazione) e UNICAB (istituto di ricerche di 
marketing con sede a Roma). 
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attitudini, comportamenti e continuità rispetto agli investimenti in cultura a livello 
nazionale. 
Per la costruzione del campione totale di 1.500 imprese sono stati assunti a riferimento i 
dati messi a disposizione dall'ISTAT/ASIA al 2008 per quanto riguarda la distribuzione 
geografica, la tipologia di settore e la dimensione aziendale per numero di addetti. 
Inoltre, si tratta di aziende tra quelle che operano nei seguenti settori: attività 
manifatturiere, costruzioni, commercio (all’ingrosso e al dettaglio, trasporto e 
magazzinaggio, alberghi e ristoranti), attività immobiliari, informatica e ricerca, 
intermediazione monetaria e finanziaria, sanità e altri servizi sociali. 
Anche questo studio ribadisce che l'insieme della comunicazione culturale si manifesta 
attraverso una molteplicità di veicoli e strumenti di intervento che includono, come già 
detto, il mecenatismo, i tanti e sempre più numerosi musei d'impresa e altre iniziative 
che fanno della cultura un asset strategico. Non stupisce, quindi, che il 47,6% delle 
imprese dichiari di aver investito almeno una volta in cultura e che quasi il 23% delle 
aziende dichiari di investire in progetti ed eventi organizzati direttamente in proprio
40
. 
Queste aziende sono in termini assoluti quelle col minor numero di addetti e i settori più 
attivi in questo senso sono quello manifatturiero e del commercio, seguite dal settore 
delle costruzioni. 
Dal punto di vista territoriale, il Nord prevale sul Centro e il Sud resta invece indietro, 
doppiamente penalizzato dal ridotto numero di imprese e dalla più bassa entità degli 
investimenti. Va, però, segnalato che le oltre 30.000 imprese che investono in cultura al 
Centro sono oltre il 63% del totale delle aziende lì collocate, mentre le 61.641 imprese 




Però, dopo l’investimento, il 15,8% delle aziende dichiara che non intende più 
continuare a investire in cultura, e di queste l’86% abbandona dopo la prima esperienza. 
Anche chi dichiara che continuerà a investire, ma riducendo l’investimento (il 52,8%), 
lo fa per oltre il 50% dopo il primo investimento e per oltre il 95% nei primi due anni. I 









più fedeli, quelli che dichiarano che continueranno a investire nella stessa misura (il 
31,5%), hanno effettuato l’ultimo investimento in prevalenza nel 200842. 
Questo è un aspetto molto importante perché segnala uno stato di difficoltà e una 
tendenza a non fare della cultura un’attività di comunicazione strategica. Eppure buona 
parte degli intervistati ritiene l’investimento in cultura efficace (il 67%) e solo il 27% lo 
giudica di poca efficacia. 
Inoltre, è piuttosto interessante osservare che per le imprese che investono in cultura la 
visibilità del marchio, la creazione di contatti diretti e di relazioni e la variazione della 




L’aspettativa di contatti diretti e relazioni è uno dei fattori sui quali i soggetti che 
operano nella cultura mettono particolare accento; del resto, i due elementi considerati 
fondamentali dalle imprese per assumere la decisione di investire in cultura sono 
l’accuratezza nella gestione dell’evento/progetto e della sua qualità (44,5%) e la 
garanzia di una collaborazione nel tempo con l’organizzatore dello stesso44.  
Inoltre, è stato rilevato che le imprese investono nella cultura prevalentemente in due 
modi: con un contributo economico (43,6%) e con un contributo in prodotti e servizi 
(34,7%). Per le aziende con oltre 20 addetti il contributo economico scende al 40%, 
mentre sale il contributo in competenze. 
L’investimento culturale è prevalentemente orientato verso musei, mostre, eventi e 
spettacoli. 
Significative sono anche le percentuali che rivelano come il criterio di scelta 
dell’investimento ricada sulle opportunità di contatto e comunicazione istituzionale 
presso segmenti specifici di clienti (di solito enti e istituzioni)
45
. 
Una quota non marginale, circa il 15%, si sofferma sulla tipologia e sulla serietà 
dell’organizzazione che promuove l’evento, una scelta che appare mettere in secondo 
piano vantaggi prettamente economici o di marketing. 
Infine, alcune imprese vedono nell’investimento in arte e cultura una delle espressioni 
della propria strategia aziendale e sono probabilmente disponibili a un coinvolgimento 















stabile e duraturo in un progetto di conservazione e valorizzazione. Un dato che varia 
sensibilmente nel caso delle imprese con maggior numero di addetti, che investono per 
il 50% su scala nazionale e per quasi il 38% su scala regionale. Questo significa che la 
dimensione locale continua a essere il luogo privilegiato delle aziende di medie 
dimensioni, mentre quelle più grandi e con una maggiore esigenza di visibilità si 
impegnano su scala nazionale, anche se non disdegnano la dimensione più legata 
all’insediamento industriale46. 
L’indagine si è proposta poi l’obiettivo di stimare l’ammontare dell’investimento in 
cultura da parte delle imprese. Appare evidente come con il crescere della dimensione 
aziendale cresca anche la misura dell’investimento: il 20% delle aziende con più di 19 
addetti dichiara di investire oltre 500.000 euro l’anno, di questo circa un quinto è 
costituito da imprese che investono oltre 1 milione di euro; invece, delle imprese che 
hanno tra 10 e 19 addetti circa il 78% investe in cultura meno di 10.000 euro l'anno
47
. 
Per quanto riguarda le imprese che non investono in cultura, più di due su tre, sono 
aziende che hanno tra 10 e 19 dipendenti e si distribuiscono su tutto il territorio 
nazionale, con una forte concentrazione nel settore commerciale e nelle costruzioni. 
Oltre il 42% delle imprese ritiene che questo investimento non serva a sostenere la 
visibilità del marchio e del prodotto e un altro 21,5% che non favorisca la variazione 
delle vendite. Il terzo elemento per cui le aziende non investono è rappresentato dal 
fatto che non ci sono risorse da investire in cultura (17,7%). Infatti, risulta che la 
mancanza di vantaggi fiscali pesa per l’11,4%, una quota importante, ma sicuramente 
minima rispetto alle precedenti
48
. 
Purtroppo, poi, stando ai risultati dell'indagine, risulta che oltre il 61% delle imprese che 
non investono non trova nessuna ragione che potrebbe fargli cambiare opinione; e 
questo dato è ancora più elevato per le imprese di dimensioni più piccole. 
Le imprese che, invece, dichiarano una disponibilità a cambiare il proprio orientamento 
investirebbero prevalentemente in interventi strutturali (oltre il 26%), anche se prevale il 
contributo a favore di eventi culturali in senso lato (35,7%). 
La dimensione principale è quella locale: pesa sicuramente il fatto che buona parte di 
queste imprese è di piccola dimensione, ma è anche un elemento significativo perché 
















Cercando di effettuare una valutazione economica per arrivare a comprendere a quanto 
potrebbe ammontare il contributo delle imprese che oggi non investono in cultura, ma 
che potrebbero farlo, possiamo vedere che il 50% delle imprese dichiara che potrebbe 
investire tra i 100 e i 200.000 euro, il 32% una quota al di sotto dei 100.000 euro e il 
15% si dichiara disponibile a investire tra i 200 e i 500 mila euro. 
Una buona notizia sia per le imprese che hanno individuato nella cultura un terreno 
valoriale su cui investire strategicamente, sia per gli operatori culturali che mai come 
ora necessitano risorse dai privati è che il 77% ritiene efficaci i proprio investimenti 
culturali, l'11% li ritiene molto efficaci e solo il 12% poco efficaci. Quindi, si tratta 
sostanzialmente di incrementare il numero delle imprese sensibili a questa dimensione 
della propria politica di comunicazione
50
. 
1.1.2 L'impegno dell'UE e il sistema degli incentivi fiscali 




La cultura risulta essere al centro della sfera economica e politica del progetto europeo, 
infatti da un lato produce ricchezza con un contributo al PIL europeo superiore al 3% e 
la creazione di circa 6 milioni di posti di lavoro; dall'altro lato essa è anche fonte di 
creatività e innovazione, favorendo il dialogo, la coesione sociale e la trasmissione di 
valori di interesse comune. 
Con l'adozione della Politica di Coesione nel periodo 2007-2013, nonché principale 
strumento di finanziamento della politica di coesione economica e sociale dell'UE, sono 
stati allocati 347 miliardi di euro agli Stati Membri, budget che includeva 70 miliardi di 
euro del Fondo di Coesione e 277 miliardi di euro dei Fondi Strutturali (nonché il Fondo 
Europeo di Sviluppo Regionale - FESR e il Fondo Sociale Europeo - FSE). Di questi 
347 miliardi di euro totali, 6 miliardi sono stati allocati a interventi di natura culturale, 
ossia l'1,7% del budget totale. 












Nel dettaglio, dei 6 miliardi di euro, 3 sono stati allocati alla protezione e conservazione 
del patrimonio culturale, poco più di 2 allo sviluppo delle infrastrutture culturali e 775 
milioni di euro al supporto di servizi culturali. 
Nonostante ciò, tale quota resta comunque inferiore rispetto al contributo della cultura 
all'economia europea, che come abbiamo detto arriva al 3% del PIL, ed è ben al di sotto 
del potenziale contributo che la cultura apporterebbe al raggiungimento degli obiettivi 
della Politica di Coesione, che dovevano essere quelli di: 
1. proteggere, promuovere, preservare e valorizzare il patrimonio culturale, anche a 
supporto del turismo sostenibile; 
2. sviluppare le infrastrutture culturali; 
3. migliorare l'offerta di servizi culturali; 
4. incoraggiare lo spirito d'impresa in ambito culturale (aspetto molto importante); 
5. favorire la protezione e la gestione delle risorse/infrastrutture culturali. 
Curiosi esempi di città europee che hanno avviato progetti altamente innovativi in 
campo culturale sono quelli di Nantes Métropole (Francia), Berlino (Germania) e 
Arnhem (Olanda). 
La città di Nantes Métropole ha investito circa 54 milioni di euro dei Fondi FESR 
ricevuti per il recupero di un'intera area industriale della città, che era stata dismessa e 
abbandonata; quindi, si tratta di un caso di archeologia industriale. Ora questa area è 
stata trasformata nel noto "Quartier de la Création" (vedi Figura 2), che accoglie scuole 
d'arte, imprese creative e relativi servizi di accompagnamento e spazi dedicati alla 
creazione artistica, mostre e spettacoli. 
 





Anche Berlino ha utilizzato buona parte dei fondi ricevuti per sostenere il proprio 
impegno a favore della cultura e ha finanziato il progetto "Berlino Zukunft", i cui assi 
strategici sono le ICC (Imprese Culturali e Creative) e le tecnologie dell'informazione e 
della comunicazione. 
Infine, la città olandese di Arnhem ha recuperato un suo quartiere di periferia, 
rinnovandolo e trasformandolo in un vero e proprio "fashion quarter", che accoglie un 
incubatore di imprese creative e che collabora con l'università locale di fashion design al 
fine di attirare e trattenere giovani talenti (vedi Figura 3). 
 
Figura 3: Il "ArtEZ" (Arnhem Art Academy) 
 
 
Invece, per quanto riguarda l'attuale Politica di Coesione, del periodo 2014-2020, questa 
individua undici possibilità investimento, attraverso l'utilizzo dei relativi fondi di 
finanziamento, tra le quali però non compare in maniera evidente la cultura, come 
invece accadeva nel sessennio precedente. Infatti, restano soltanto alcuni progetti che 
potrebbero essere avviati, se gli operatori culturali divenissero capaci di cogliere le 
opportunità, tra i quali: 
- miglioramento dell'accessibilità e qualità delle tecnologie dell'informazione e 
comunicazione tramite progetti di digitalizzazione, distribuzione e accesso a contenuti 
culturali; 
- miglioramento della competitività delle piccole e medie imprese, per esempio tramite 
la creazione di incubatori di impresa e fondi di investimento per il settore culturale e 
creativo che è per oltre il 90% costituito proprio da piccole e medie imprese; 
- promozione dell'ambiente tramite progetti di recupero e valorizzazione del patrimonio 
culturale e urbano o anche tramite progetti di turismo sostenibile; 
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- promozione dell'impiego e della mobilità tramite progetti di mobilità artistica ma 
anche tramite progetti innovativi che vedono gli artisti collaborare con le aziende per 
introdurre nuove forme di innovazione e per offrire a tali artisti delle nuove forme di 
impiego; 
- investimento nella formazione e competenze tramite la collaborazione di artisti sia con 
scuole che con aziende per incoraggiare la creatività in maniera trasversale in diversi 
ambiti della vita. 
Quindi, perché alla cultura venga riservato un adeguato ruolo nel processo di sviluppo 
dell'Europa, occorre ricordare che essa è fonte di memoria da preservare e anche fonte 
di nuove idee da stimolare a beneficio dell'economia della conoscenza. L’impegno delle 
imprese a sostegno delle attività culturali è e deve essere una questione di rilievo. 
Infine, questo paragrafo si chiude ricordando un aspetto rilevante dell'investimento in 
cultura, quello delle agevolazioni fiscali. 
I vantaggi che scaturiscono da tale tipo di investimento si sviluppano su due piani: 
quello dell'immagine e quello economico. 
Per quel che riguarda il vantaggio dell'immagine, associare un marchio aziendale alla 
cultura veicola valori positivi legati a: 
- associare quel marchio all'universo simbolico legato agli eventi che si vanno a 
sostenere; 
- operare sulla percezione generale che il pubblico ha dell'impresa; 
- l'amore per il territorio e la valorizzazione delle sue eccellenze; 
- l'investimento e la fiducia nei giovani. 
Quindi, significa incidere positivamente sulla social acceptability del brand. 
Invece, per conseguire vantaggi di tipo economico, la normativa italiana prevede alcune 
agevolazioni fiscali per le imprese che investono in cultura, soprattutto quando tale 
investimento assume la forma della sponsorizzazione. Pertanto, esiste una specifica 
normativa fiscale che regola la defiscalizzazione in questo campo e che è contenuta nel 
T.U.I.R. - Testo Unico delle Imposte sui Redditi. Infatti, il T.U.I.R. consente di dedurre 
integralmente le spese di pubblicità e di propaganda dal reddito d'impresa, e all'interno 
di questa normativa sono comprese anche le spese di rappresentanza. 
L'art. 120 del Codice dei beni culturali, con d.lgs. del 22 gennaio 2004, n. 42, definisce 
sponsorizzazione di beni culturali ogni contributo, anche di beni o servizi, erogato per la 
progettazione o l'attuazione di iniziative in ordine alla tutela ovvero alla valorizzazione 
del patrimonio culturale, con lo scopo di promuovere il nome, il marchio, l'immagine, 
36 
 
l'attività o il prodotto dell'attività del soggetto erogante. Prevede anche che possano 
essere oggetto di sponsorizzazione iniziative del Ministero, delle Regioni, degli altri enti 
pubblici territoriali nonché di altri soggetti pubblici o di persone giuridiche private 
senza scopo di lucro, ovvero iniziative di soggetti privati su beni culturali di loro 
proprietà. 
Però, la promozione deve avvenire attraverso l'associazione del nome, del marchio, 
dell'immagine, dell'attività o del prodotto all'iniziativa oggetto del contributo, in forme 
compatibili con il carattere artistico o storico, l'aspetto e il decoro del bene culturale da 
tutelare o valorizzare, da stabilirsi con il contratto di sponsorizzazione, il quale deve 
definire anche le modalità di erogazione del contributo e le forme del controllo. 
Secondo l'art. 74, comma 2 del T.U.I.R., "le spese di sponsorizzazione possono essere 
equiparate a quelle di pubblicità", dove per tali si intendono quelle "conseguenti alla 
stipula di un contratto sinallagmatico tra due parti". Quindi, oggi la spesa pubblicitaria è 
ritenuta tale anche per la sponsorizzazione delle imprese (e non più solo del prodotto) e 
del ruolo che esse assumono nella società. All'art. 108, comma 2 stabilisce anche che "le 
spese di pubblicità e di propaganda sono deducibili nell'esercizio in cui sono state 
sostenute o in quote costanti nell'esercizio stesso e nei quattro successivi", quindi lo 
stesso vale per la sponsorizzazione. 
Teorie minoritarie l'hanno fatta rientrare tra le spese di rappresentanza, comportando 
una deducibilità limitata, poiché sarebbe deducibile nell'anno in cui viene sostenuto il 
contributo in misura proporzionale all'ammontare dei ricavi della gestione caratteristica 
dell'impresa: 
- all'1,3% dei ricavi, per ricavi sino a 10 milioni di euro; 
- allo 0,5% dei ricavi, per la parte di essi che eccede i 10 milioni di euro e fino a 50 
milioni di euro; 
- allo 0,1% dei ricavi, per la parte di esse che eccede i 50 milioni di euro. 
Inoltre, il contratto è di tipo sinallagmatico (cioè un contratto a prestazioni corrispettive) 
e pertanto è soggetto a IVA, al contrario delle erogazioni liberali, con un'aliquota al 
22% a oggi in quanto contratto di natura pubblicitaria, e questo vincolo è previsto 
dall'art. 11 del D.P.R. 633/72. 
Per quanto riguarda il mecenatismo, nonché le erogazioni liberali, la normativa è quella 
dell'art. 100 T.U.I.R., il quale prevede che il pagamento debba essere fatto mediante 
sistemi che consentano lo svolgimento di adeguati controlli quali, per esempio, conti 
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correnti bancari, postali, vaglia postali e assegni non trasferibili intestati all'ente 
destinatario e con indicazione nella causale del preciso riferimento del T.U.I.R. 
Questa norma prevede anche che la deducibilità per le attività legate allo spettacolo; per 
cui, se il donante è un'impresa, sono deducibili dal reddito imponibile le erogazioni 
liberali in denaro per un importo non superiore al 2% del reddito d'impresa dichiarato. 
Grazie al Disegno di legge del 19 novembre 2010, le procedure di comunicazione delle 
erogazioni liberali sono divenute più snelle ed efficienti; infatti, le imprese che ne hanno 
effettuate sono oggi tenute a un solo obbligo di comunicazione attraverso un software di 
compilazione presente sul sito internet www.agenziaentrate.gov.it. 
In particolare, per quanto riguarda la Toscana, le aziende e i liberi professionisti dal 
2015, con la dichiarazione dei redditi che riguarda il 2014, hanno la possibilità di pagare 
minori tasse se finanziano iniziative culturali e/o contribuisce alla tutela e 
valorizzazione del paesaggio, sostenendo ad esempio il recupero di immobili dismessi e 
posti sotto tutela. 
Quindi, la giunta regionale ha finalmente approvato il regolamento di attuazione della 
legge n. 45 del 2012, che offre uno sconto sull'Irap pari al 20% di quanto ha speso. Per 
il paesaggio, l'intervento dovrà essere coerente con il piano regionale omonimo, per la 
cultura con quello relativo. Lo sconto fiscale varrà se i promotori dei progetti sono 
soggetti pubblici o enti privati o associazioni senza fini di lucro, che per statuto fanno 
promozione o gestiscono attività culturali. Varrà per tutte le imprese, con la sola 
eccezione di banche, fondazioni bancarie, compagnie e imprese di assicurazione e 
aziende in difficoltà economica. 
Infine, chi beneficerà delle erogazioni liberali dovrà comunicarlo agli uffici regionali 
attestando il possesso dei due requisiti necessari: l'operare senza fini di lucro e 
l'indicazione nello statuto o nell'atto costitutivo della finalità della promozione, 
organizzazione e gestione di attività culturali o della valorizzazione del patrimonio 
culturale o del paesaggio. Invece, chi intenderà godere di tali agevolazioni fiscali e del 
credito d'imposta dovrà prenotare la richiesta, per cui sarà on line attraverso una 
piattaforma telematica dedicata. 
Infine, per avere un quadro generale delle posizioni di alcuni Paesi esteri, riporto i casi 
della Francia, del Regno Unito e degli USA. 
In Francia, l'investimento in cultura da parte dei privati e le relative agevolazioni fiscali 
sono regolate dall'art. 200 del CGI (Codice Generale delle Imposte), secondo il quale le 
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donazioni private sono deducibili fino al 66% del loro ammontare se la cifra elargita 
non supera il 20% del reddito imponibile. 
Tutte le imprese che pubblicamente associano il loro nome a un certo evento culturale 
godono di un regime agevolato che prevede, in particolare, la piena deducibilità della 
spesa di sponsorizzazione dal reddito d'impresa a condizione che tale spesa sia 
ragionevole in relazione ai benefici che l'impresa trae e che lo sponsor sia chiaramente 
individuato nel contesto dell'evento. In tale caso, tutte le spese di sponsorizzazione si 
considerano operazioni di natura commerciale e sono soggette all'obbligo di 
fatturazione con aliquota IVA del 20,6%. 
Nel Regno Unito, l'elargizione da parte dei privati rappresenta una rilevante forma di 
entrata per la sfera culturale. Infatti, per esempio, il Ministero della Cultura sostiene da 
35 anni l'organizzazione governativa Art&Business, società che fa da tramite tra enti 
culturali e aziende per favorire l'investimento in tale settore. L'ultimo report di 
Art&Business segnala che l'investimento in cultura da parte di privati ammonta a 115 
milioni di sterline (cioè 140 milioni di euro). 
Inoltre, a supporto dell'arte, l'ordinamento inglese distingue quattro tipi di erogazioni, ai 
quali sono collegati condizioni e trattamenti fiscali differenti: 
1. i corrispettivi per le sponsorizzazioni; 
2. i "small gifts" alle organizzazioni locali (come piccole donazioni a un'organizzazione 
locale in cambio, per esempio, di agevolazioni per i dipendenti del donante); 
3. le donazioni da parte di una società ("no-close company"); 
4. le donazioni da parte di una società controllata o i privati. 
Negli USA, invece, la differenza tra cultura intesa come bene pubblico e cultura vista 
come prodotto del mercato costituisce la differenza chiave tra i livelli di sostegno 
culturale europeo e statunitense. 
Le misure volte a coinvolgere il settore privato nelle donazioni comprendono: 
- la varietà delle forme di donazione privata; 
- una maggiore percentuale di donazioni individuali; 
- gli strumenti per le "donazioni caritatevoli" creati nel contesto fiscale (per esempi, i 
Fondi di investimento comuni, i Fondi caritatevoli residui e i Fondi caritatevoli 
principali); 
- un tetto più elevato per la riduzione del carico tributario per le donazioni individuali e 
i criteri di ammissibilità alla riduzione del carico stesso. 
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Per quanto riguarda le imposte federali sul reddito, le somme versate sono deducibili dal 
reddito imponibile del donatore a condizione che il loro importo sia inferiore al 50% del 
reddito, se il donatore non è un imprenditore, o inferiore al 10% del reddito, se il 
donatore è un'impresa. 
Infine, per quanto riguarda le imposte sul reddito applicabili nei singoli stati membri, 
normalmente vigono le regole ispirate alla discipline dettata dal legislatore nazionale; 




1.2 La conservazione del patrimonio storico: l'archeologia industriale 
Un aspetto peculiare del nostro Paese, che richiama anche Bulegato
53
, è quel nesso 
esistente tra musei e territorio, che fa lanciare numerosi allarmi sulla sorte del nostro 
patrimonio culturale e industriale, fra gli altri, da Settis: "Quello che l'Italia offre non è 
solo la somma dei suoi monumenti, musei, bellezze naturali; ma anche e soprattutto il 
loro comporsi in un tutto unico, il cui legante non saprei chiamare meglio che 
"tradizione nazionale" o "identità nazionale", e cioè la consapevolezza del proprio 
patrimonio, della sua unità e unicità, della necessità di conservarlo. […] Il nostro bene 
culturale più prezioso è il contesto, il continuum fra i monumenti, le città, i cittadini; e 
del contesto fanno parte non solo i musei e i monumenti, ma anche la cultura della 
conservazione che li ha fatti arrivare fino a noi"
54
. 
Invece, Emiliani nel 1974 - anno in cui viene tardivamente istituito il Ministero per i 
Beni culturali e ambientali, dal 1998 esteso anche alle attività culturali
55
 - pose 
attenzione ai beni culturali in un'accezione più vasta, inaugurando anche con lo slogan 
"dal museo al territorio"
56
 il filone del cosiddetto "museo diffuso" e degli "ecomusei", di 
cui parleremo più avanti. 




 BULEGATO F., I musei d'impresa. Dalle arti industriali al design. Carocci, 2008, pp. 23-25. 
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Si estende, così, l'idea di "monumento" dalle tradizionali antichità e belle arti a tutti i 
segni dell'operosità dell'uomo, dunque alle testimonianze di arte, artigianato, scienza e 
tecnica, agricoltura, miniera, archeologia, archeologia industriale, architettura del 
paesaggio, ponti, strade, trasporti, ecc. E proprio questo allargamento degli orizzonti ha 
portato gli storici e gli archivisti ad occuparsi anche del patrimonio industriale, che è 
un'estensione dell'archeologia industriale e che comprende tutte le testimonianze 
dell'organizzazione dell'industria trasformatesi ed evolutesi nel tempo, che hanno avuto 
un impatto sull'ambiente e sulla società e che hanno indotto le imprese a considerare 
diversamente la valenza culturale del loro patrimonio storico, andando ad intervenire 
sulla sua conservazione. 
Occuparsi del patrimonio industriale significa ricostruire la nostra storia attraverso 
l'osservazione di documenti di svariata natura, che partono dall'edificio e proseguono 
attraverso le fonti scritte (documenti d'archivio, lettere personali, diari di maestranze e 
di imprenditori, articoli di giornale, cataloghi, ecc.), le fonti fisiche come i resti dei 
macchinari, i prodotti dell'azienda, le strategie di marketing (cartelloni e spot 
pubblicitari), le testimonianze orali e l'osservazione e la documentazione dei contatti fra 
l'azienda e il territorio. 
Inoltre, se durante la prima industrializzazione e dopo la seconda Guerra Mondiale il 
sorgere delle fabbriche veniva visto come un fenomeno negativo per il suo dirompente 
impatto sul paesaggio, al contrario oggi gli impianti sono entrati a far parte del 
panorama di molti territori. La chiusura di alcuni impianti produttivi e le necessità di 
rinnovamento hanno provocato l'interessamento di studiosi e delle stesse comunità per 
tutelare il patrimonio del territorio; dunque, si è iniziato a parlare di 
"patrimonializzazione", ossia del conferire nuovi valori alle componenti dell'eredità 
industriale. 
Infine, questo crescente interesse per i resti industriali ha fatto sì che alcuni di essi siano 
diventati oggetto di ristrutturazione, riqualificazione e nuove destinazioni d'uso, che 
spesso hanno portato un concreto arricchimento della zona in cui si trovano. Infatti, in 
genere, nei grandi edifici o nelle aree ex industriali vengono ricavate nuove abitazioni 
(ad esempio a Milano, con la costruzione di loft nell'area ex Richard Ginori; vedi 
Figura 4a e 4b), parchi industriali (un esempio è il Villaggio Crespi d'Adda, 
                                                                                                                                               
materiali e le istituzioni, in Previstali G. (a cura di), "Storia dell'arte italiana", vol. I, Einaudi, Torino, 
1979, p. 151. Cfr. la raccolta di scritti di Emiliani A., Dal museo al territorio 1967-1974, Edizioni Alfa 
Bologna, Bologna, 1974. 
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riconosciuto patrimonio dell'umanità dell'Unesco; vedi Figura 5a e 5b) o in altri casi 
divengono spazi culturali (ad esempio l'ex zuccherificio Eridania di Parma trasformato 




Figura 4a: Area ex Richard Ginori Figura 4b: Loft attualmente presenti 
  
  
Figura 5a: Villaggio Crespi d'Adda prima Figura 5b: Villaggio Crespi d'Adda dopo 
  
 
Figura 6a: Ex zuccherificio Eridania Figura 6b: Attuale sala concerti 
  





Ed è proprio questa l'essenza dell'archeologia industriale, un settore formatosi nei primi 
anni '50 in Gran Bretagna con lo scopo di generare sviluppo culturale, sociale e 
territoriale. In questo Paese l'interesse per la nuova materia sorse in seguito 
all'abbandono delle aree industriali negli anni '50-'60 e, in particolare, in seguito 
all'abbattimento della storica stazione di Euston di Londra. Quindi, fu a partire proprio 
da questo evento che, nel 1962, si aprì la questione sullo smantellamento e sul 
conseguente recupero e tutela del patrimonio storico relativo al periodo della grande 
rivoluzione industriale inglese. 
Il primo ad occuparsene, nel 1963, fu E.R.R. Green, il quale, nella rivista inglese "The 
Industrial Archaeology of County Down", individuò come obiettivi della disciplina la 
catalogazione e lo studio dei reperti del XVIII e XIX secolo; infatti, scrisse sulle 
competenze dell’archeologo industriale: "In breve, l’archeologo industriale si deve 
occupare della catalogazione e dello studio dei resti del primo industrialismo, specie 
quelli dei secoli XVIII e IXX, che non sono stati ancora oggetto di studio. Il metodo 
dello studio dell’oggetto e della catalogazione e, perfino, dello scavo nel luogo 
opportunamente scelto fa rientrare la materia nella disciplina dell’archeologia 
industriale come una sua branca, anche se i risultati ottenuti sembrano interessare 
maggiormente gli storici della tecnologia e dell’economia"58. 
Successivamente, nel 1967, lo studioso Rix aggiunse, nella stessa rivista, che: 
"L’archeologia industriale può essere definita come catalogazione e, in determinati casi, 
conservazione e interpretazione dei luoghi e delle strutture della prima attività 
industriale, specialmente dei monumenti della Rivoluzione Industriale."
59
. 
E’ evidente, quindi, che per gli inglesi questa catalogazione ebbe una enorme portata, 
dato che serviva a documentare un periodo storico fatto di grandi e rapide innovazioni 
tecnologiche, in un ambito in cui può vantare un primato assoluto.  
A rafforzare questa idea, gli edifici industriali vennero definiti monumenti industriali. 
Nel 1972, Buchanan tentò di definire il concetto di monumento industriale: "La 
definizione di monumento industriale può essere interpretata molto ampiamente fino a 
includere tutti i resti del processo industriale e dell’industrializzazione: ad esempio case, 
luoghi di ritrovo, chiese per la classe operaia, ecc. L’archeologia industriale è un campo 
di studi che s’interessa dell’investigazione, dell’esame della catalogazione, e in alcuni 
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 NEGRI A., NEGRI M., L’archeologia industriale. Casa Editrice D’Anna, Messina, 1978, p. 9. 
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casi, della conservazione dei monumenti industriali; inoltre, essa tende a collocare 
l’importanza di questi monumenti nel contesto della società e della tecnologia."60. 
Da questa definizione, è possibile dedurre un tentativo di ampliare il raggio di azione 
della catalogazione: includere il monumento industriale ed anche il suo contesto.  
Poi, nei due decenni successivi anche le altre nazioni, specie quelle europee, ma anche 
gli Stati Uniti, iniziarono a interessarsi di questa disciplina che, naturalmente, ha avuto 
sviluppi differenti a seconda delle accezioni ritenute più vicine al proprio sentire 
comune. 
In Italia, il termine è stato introdotto circa vent'anni dopo, nel 1977, al Congresso 
Internazionale tenutosi presso la Rotonda della Besana (MI), in occasione della mostra 
"San Leucio: Archeologia, Storia, Progetto". In questi anni, l'Italia si aprì anche agli 
studi del francese Braudel, interessandosi alle tradizioni popolari e al mondo contadino 
che visse un periodo socio-politico particolare, di reazione all'evoluzione tecnologica e 
caratterizzato dall'abbandono delle grandi strutture industriali e dal rifiuto operaio. 
Inoltre, nel medesimo periodo, nacque la Società Italiana per l'Archeologia Industriale, 
avente come obiettivo il censimento dei beni culturali e del patrimonio industriale (oggi 
sostituita dall'AIPAI - Associazione Italiana per il Patrimonio Archeologico Industriale, 
fondata nel 1997 da un gruppo di specialisti del patrimonio industriale e da alcune tra le 
più importanti istituzioni del settore nel Paese). 
Così, si giunse a due prime definizioni di archeologia industriale. La prima elaborata da 
Covino
61
: "L'archeologia industriale studia ciò che resta del lavoro dell'uomo"; la 
seconda elaborata da A. e M. Negri in "L'archeologia industriale", i quali affermarono 
che si tratta di "un complesso di resti fisici, testimonianza dell'organizzazione 
dell'industria sul territorio". 
Ciò che rende inusuale tale concetto è l'utilizzo di due termini di significato 
contrapposto, accostati attraverso un ossimoro: da sempre il termine archeologia fa 
riferimento a reperti di civiltà molto antiche e non ancora evolute, mentre quando si 
parla di industria si fa certamente riferimento a società sviluppate. Ad ogni modo, essa è 
finalizzata, attraverso progetti strategici di valorizzazione, al mantenimento di strutture 
architettoniche considerate testimonianze di storia sociale, di cui altrimenti resterebbero 
solo testimonianze immateriali e documentazioni cartacee e fotografiche. Però, è 
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importante sottolineare che il ripristino non è solo di un determinato edificio, ma di un 
intero ambiente attraverso la ricomposizione di ogni singolo elemento; quindi diventa 
una soluzione alternativa al degrado e all'abbandono di spazi dell'epoca industriale, uno 
strumento di arricchimento culturale e di recupero di edifici industriali dismessi che 
ricordano il passato e che possono essere, se opportunamente gestiti e valorizzati, 
potenziali strumenti di progresso. 
Però è importante evidenziare che l'edificio non deve essere considerato un cimelio da 
tutelare e "musealizzare", bensì un manufatto, un luogo che diventa esso stesso un 
museo e collezione museale, patrimonio della collettività, inserito nel contesto 
ambientale e territoriale di appartenenza e sede di nuove attività che lo rivitalizzeranno 
e rifunzionalizzeranno. E sarà proprio la comunità locale ad essere sia protagonista, sia 
destinataria delle attività e delle funzioni della nuova struttura. 
Ne consegue che il concetto di salvaguardia di un bene non è più inteso come 
congelamento, ma come processo di dialogo e di trasformazione del contesto; in questo 
modo la musealizzazione dell'edificio e dell'intero territorio di appartenenza non 
fossilizza, ma crea dinamicità e nuovi valori simbolici, culturali ed economici. 
A tal riguardo, troviamo interessante riportare due esempi italiani di 
patrimonializzazione industriale: il primo riguarda l'area biellese
62
, mentre il secondo 
alcune aree della Toscana. 
Nello specifico biellese, il passaggio dalla società industriale a quella post-industriale ha 
fortemente influenzato le politiche urbanistiche cittadine, generando un radicale 
cambiamento dell'assetto urbano. In questo senso, l'accelerazione del processo di de-
industrializzazione ha portato in molti casi allo spopolamento e all'abbandono di intere 
aree industriali, deturpando ambiente e paesaggio; allora, quello che occorre fare oggi è 
prendere coscienza dell'immenso patrimonio archeologico industriale di cui il territorio 
dispone e, attraverso mirate azioni di urban policy making, rifunzionalizzare questi 
spazi. 
Le politiche di valorizzazione applicate fino ad ora hanno seguito due linee di 
intervento: una formalizzata che si è avvalsa dei modelli top-down e la seconda, di 
natura più informale, ha applicato modelli bottom-up. 
Il primo modello può essere rappresentato a livello visivo come una piramide, in cui la 
cima (top) impartisce indicazioni in merito alle modalità di azione alla base (down); 






quindi il flusso di informazioni parte dall'alto e scende progressivamente verso il basso, 
strutturando e sistematizzando obiettivi, risorse e strategie. Ad esempio, il Centro Rete 
Biellese degli Archivi del Tessile e della Moda (vedi Figura 7) segue tale modello, 
infatti venne istituito per volontà dell'Amministrazione Provinciale di Biella, in seno 
all'Assessorato al Turismo, Manifestazioni e Cultura. L'obiettivo primario risulta essere 
quello di innescare politiche di riprogettazione territoriale e, più nello specifico, quello 
della tutela dei patrimoni culturali e archivistici connessi alla radicata tradizione della 
vocazione di distretto industriale tessile-laniero. Il secondo obiettivo riguarda la 
valorizzazione del territorio, nonché la restituzione alla comunità in primis, poi a un 
pubblico più ampio, della conoscenza custodita all'interno di documenti e 
testimonianze, avvalendosi di tecnologie all'avanguardia, attività di formazione, 
comunicazione e promozione. 
 
Figura 7: Centro Rete Biellese degli Archivi del Tessile e della Moda 
 
 
Il secondo modello, bottom-up, invece, prevede un flusso informativo che va dal basso 
verso l'alto, in cui ogni singolo attore svolge in modo autonomo la propria attività, che 
viene poi connessa alle altre in modo da costituire componenti più grandi, a loro volta 
interconnessi fino a realizzare un vero e proprio sistema, dove ciascun attore opera in 
modo sinergico generando network. In questa direzione si muove, per esempio, 
l'Opificiodellarte (vedi Figura 8a e 8b), nato nel 2006 con l'intento di destinare a nuovo 
uso uno stabile industriale dismesso, l'ex Maglificio Boglietti. Oggi si presenta come 
una vera e propria fucina artistica capace di generare creazioni legate alla danza, al 










Figura 8a: Ex Maglificio Boglietti Figura 8b: Opificiodellarte 
  
 
Dall'analisi fin qui svolta appare evidente il ruolo fondamentale dell'archeologia 
industriale. Lo sguardo al passato e allo stesso tempo proiettato verso il futuro diviene la 
linea di condotta da seguire al fine di trasformare i vecchi spazi dismessi e vuoti in 
nuove strutture funzionali, nelle quali emergono la tradizione e la memoria storica e non 
manca l'elemento contemporaneo come catalizzatore di interesse e attrazione. Pertanto, 
anche gli allestimenti museografici, le nuove attività proposte negli edifici e le nuove 
destinazioni d'uso devono coniugare il requisito di rispondere ai bisogni della 
contemporaneità e di rispettare i valori del passato e devono essere progettati per 
divenire strumenti di collegamento tra archeologia e industria, nonché tra passato e 
futuro. 
Nello specifico toscano, invece,  si riportano tre interessanti casi di archeologia 
industriale, quindi di riqualificazione di aree industriali dismesse. 
Il primo riguarda il piano di recupero dell'ex Peroni di Livorno (vedi Figura 9a e 9b). 
Nel 2002 si è, infatti, concluso l'iter amministrativo del progetto di recupero e i lavori 
hanno avuto inizio nel settembre dello stesso anno. La decisione dell'assemblea 
cittadina ha così messo fine ad un tira e molla che andava avanti da circa venti anni: 
correva l'anno 1981 quando l'attività nello stabilimento livornese della Peroni si 
interruppe definitivamente e ben presto, nel 1984, si cominciò a parlare della 
riqualificazione dell'area, senza però che alcuna trattativa riuscisse ad andare a buon 
fine. Un'impresa che, invece, è riuscita alla C.A.R.A. srl, guidata dall'imprenditore 
livornese Piero Bottoni, la cui proposta di recupero dell'ex Peroni aveva già ricevuto 
nell'autunno del 2001 il consenso dell'amministrazione comunale, che ne aveva 
apprezzato la rispondenza ai requisiti di qualità e di convenienza. Il progetto è stato 
realizzato dagli architetti Puccini e Pancaccini e la C.A.R.A. srl ha proceduto a rilevare 
le aree tra piazza XX Settembre, via de Larderelli, via Chiellini e via Mentana. Il 
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progetto di recupero e di riqualificazione (comprendente due interventi distinti: il primo 
lotto dei lavori ha riguardato l'ex stabilimento, l'altro una zona situata dietro al 
Cisternone) ha previsto anche l'apertura di una piazza di circa 5000 m², dove sono sorti 
negozi e attività commerciali e la costruzione di 85 nuovi appartamenti; mentre è stata 
solo ristrutturata la parte dove si trovavano gli uffici della Peroni. E' stato realizzato 
anche un parcheggio sotterraneo con 100 posti auto e 40 garage. La piazza interna è 
divenuta uno spazio elegante, cornice per negozi, con una passeggiata nel verde e una 
pista ciclabile. La superficie totale degli edifici esistenti è di 8256 m², per un volume di 
30664 m³; l'area interessata dagli interventi è, invece, di circa 15000 m², di cui ben 8000 
sono diventati di proprietà del Comune. La seconda fase dei lavori, infine, ha portato 




Figura 9a: Ex Peroni di Livorno 
 
Figura 9b: Riqualificazione dell'area  
  
 
Il secondo caso riguarda il recupero dell'ex Cementificio Marchino di Prato (vedi 
Figura 10a e 10b), anche noto come La Cementizia di Prato, che è un vecchio 
complesso produttivo addossato al versante sud della Calvana ed è posto a metà strada 
tra le località "Le Macine" e "La Querce", sulla strada che collega Prato con Calenzano, 
che con le sue alte torri delle canne fumarie, è visibile da molti chilometri di distanza. 
Questo complesso produttivo rappresenta un importante esempio di archeologia 
industriale ed è costituito da vari edifici caratterizzati da murature in mattoni e in pietra 
alberese, oltre che in cemento armato. 
Fu realizzato nel 1926 per l'azienda produttiva "Marchino" di Casale Monferrato, che si 
avviava a diventare una delle realtà produttive più importanti del settore; così, 
sfruttando la marna estratta dalla Calvana, il cementificio produceva calce e cemento. 





Successivamente, dopo aver subito danni bellici, il cementificio smise definitivamente 
la produzione nel 1956 ed è stato per lungo tempo abbandonato. Così, di recente è stato 
oggetto di un discusso piano di recupero, proposto dalla società pratese Valore S.p.A. e 
approvato dall'amministrazione comunale, che prevede la demolizione dei capannoni 
posti più in basso per realizzare tre nuovi edifici di 7/8 piani, destinati a residenze e a 
una struttura alberghiera, ad attività commerciali e servizi, la realizzazione di numerosi 
parcheggi, il recupero a Centro per la Musica del cosiddetto capannone del clinker e la 




Figura 10a: Ex Cementificio Marchetti 
 
Figura 10b: Progetto di riqualificazione 
  
 
Il terzo e ultimo esempio di archeologia industriale riguarda l'area dell'ex Ilva di 
Follonica (vedi Figura 11a e 11b). Il centro di questa città non è caratterizzato da 
antiche chiese o circuiti fortificati medioevali, bensì da un vasto complesso industriale 
d'impianto ottocentesco che è andato gravemente degradandosi col passare del tempo e 
gli stabilimenti ormai dismessi sono, appunto, quelli dell'ex Ilva. 
La posizione geografica di questi stabilimenti venne determinata dalla equidistanza tra 
le miniere di ferro dell'Isola d'Elba e i grandi boschi demaniali dove veniva prodotto il 
carbone; inoltre, sui due lati dell'area si sviluppò una lottizzazione a maglie ortogonali 
che interessò il territorio compreso tra la fabbrica e la marina. 
L'anno a cui dobbiamo risalire è il 1897, anno nel quale venne concessa in affitto 
ventennale l'intera area industriale alla nuova "Società Anonima Alti Forni e Fonderie di 
Piombino"; dopo qualche anno vi fu la fusione con la "Società Elba" in un potente trust 
siderurgico che assunse nel 1918 la denominazione di "Ilva". Successivamente, dal 
1905 al 1907, venne realizzato il nuovo polo siderurgico piombinese e fu così che 
cominciò la lenta fine delle fonderie di Follonica; così vennero demoliti i quattro forni 





follonichesi e lo stabilimento venne declassato a fonderia di seconda fusione con la 
realizzazione della fonderia n.1 a Piombino. Nel 1960 si ebbe la chiusura definitiva 
dello stabilimento Ilva di Follonica e fu soltanto nel 1999 che venne approvato il Piano 
di Recupero, con l'intenzione di restaurare e rifunzionalizzare le strutture architettoniche 
e restituire percorsi e spazi aperti alla comunità. Attualmente l'area è sede, tra l'altro, 
della Porta del Parco Tecnologico Archeologico delle Colline Metallifere Grossetane, 
della Biblioteca Comunale, del Museo del ferro e della ghisa e del polo universitario 




Figura 11a: Ex Ilva di Follonica 
 




Dunque, il lavoro dell'archeologo industriale è quello di creare cultura e dare valore a 
determinati territori e, se non è possibile conservare gli edifici, è quanto mai più 
importante preservare oggetti, archivi e ogni testimonianza del saper fare dell'uomo. In 
questo senso il museo industriale risulta essere la struttura maggiormente adatta per 
questo scopo. 
1.3 I primi musei industriali in Europa nell'Ottocento: il South Kensington Museum 
di Londra ed il Conservatoire des arts et metièrs di Parigi 
La data a cui fare riferimento è il 1 maggio 1851, giorno in cui a Londra il principe 
Alberto inaugurò la prima Esposizione Universale, che riunì 13.937 espositori 
provenienti da tutto il mondo. 
Essa è collocabile, storicamente, nel periodo della "seconda industrializzazione", 
iniziata intorno il 1840-60 e conclusa nel 1880-1900, periodo caratterizzato 





dall'affermazione di tecniche e gamme di prodotti nuovi, dalla diffusione del metodo 
industriale e da una specializzazione internazionale del lavoro. 
Parallelamente in Francia un provvedimento del Direttorio francese, firmato dal 
ministro François de Neufchâteau, datata 7 fruttidoro (dodicesimo mese del calendario 
rivoluzionario francese e corrispondeva al periodo compreso tra il 18/19 agosto ed il 
16/17 settembre) anno VI, bandì un'esposizione annuale di prodotti dell'industria 
francese, che prese l'idea da un'esposizione tenuta a Praga nel 1791, a riprova di come 
in tutto il mondo commerciale di quell'epoca vi fossero indizi di cambiamenti profondi. 
Anche in Italia, a Genova, nel 1786 si costituì una "Società per promuovere le arti e le 
manifatture"; la prima esposizione della Società Patria fu del 1788 con premi, lotterie e 
concorsi per pettini di raso e tele stampate, con l'obiettivo di incoraggiare gli artigiani a 
rinnovarsi. 
Però, queste esposizioni ebbero tutte carattere locale e bisognerà aspettare il momento 
espositivo londinese per poter parlare di un'opportunità in grado di coinvolgere il 
commercio internazionale. 
In questo senso, il South Kensington Museum sorse a Marlborough House nel 1852 con 
il nome di Museum of Manifactures (Museo dei Manufatti), ma venne poi trasferito, nel 
1857, a Brompton con l'appellativo di South Kensington Museum, appunto, e  nel 1899 
fu ribattezzato, in piena apoteosi vittoriana, Victoria and Albert Museum, in onore della 
regina Vittoria e del suo amato principe consorte Alberto, al quale è anche dedicata 
parte dell'area culturale di South Kensington, Albertopolis). Inoltre, l'attuale sede del 
museo venne progettata dall'architetto vittoriano Francis Fowke (lo stesso della Royal 
Albert Hall e del Museo di Storia Naturale). 
Con la sua impostazione riuscì a far coesistere le due anime dello sviluppo economico: 
quella tecnica, da cui deriveranno i musei industriali, e quella artistica. L'obiettivo, 
quindi, fu duplice: insegnare all'artista artigiano a selezionare gli elementi reimpiegabili 
nella moderna produzione industriale e fornire oggetti raffinati e di alto pregio artistico 
ai visitatori del museo. In questo senso, "Art Manifacturer" è il termine coniato da 
Henry Cole per intendere le belle arti applicate alla produzione industriale, tentando di 
ristabilire la connessione tra esse. 
Così, questa tipologia museale si diffuse in tutta Europa: Francia, Germania (con il 
Kunstgewerbe-Museum a Berlino nato nel 1881), Russia, Austria (con il 




Le novità di questo museo furono varie: venne aperto un ristorante all'interno e gli 
oggetti esposti, per la prima volta, non erano più soltanto dipinti o sculture ma oggetti di 
uso comune. La collezione presente al suo interno è definita come la più grande e 
significativa del mondo nelle arti figurative e nel design e raggiunge ben oltre 4 milioni 
di manufatti esposti: 145 gallerie suddividono 5000 anni di storia di reperti appartenenti 
a diverse civiltà del mondo, tra ceramiche, arredamento di interni, abbigliamento e 
accessori, gioielli, fotografie, sculture e dipinti, arte tessile e altro. Tutto esposto su 
diverse sezioni o livelli, organizzati in modo tematico in base all'esposizione e alle 
opere: percorsi geografici e cronologici, strumenti, materiali e tecniche di produzione, 
ecc. 
Infine, dal 1852 al 1884, intorno al nucleo centrale del museo, furono eretti altri edifici, 
ritenuti per quasi 50 anni solo una sezione del museo: uno ospitò a lungo il Museo dei 
brevetti, altri ospitarono le prime locomotive di Stephenson, una delle prime mietitrici, 
il filatoio meccanico di Richard Arkwright e l'apparecchio utilizzato da Wheatstone per 
lo sviluppo del telegrafo elettrico. 
Solo nel 1909, quando si ristrutturò l'edificio presso cui era ospitato il Museo dei 
Brevetti, nacque in modo autonomo il Museo della Scienza e della Tecnica
66
. 
Però, le radici di questi musei vanno ricercate anche nel Conservatoire des arts et 
metièrs, un edificio nato  in origine  come Abbazia  di Saint-Martin-des-Champs 
 intorno al periodo della conquista normanna e poi  diventato  convento.  Con la 
 Rivoluzione Francese,  l'abate Henri Gregoire, membro ecclesiastico degli Stati 
generali del 1789, nonchè Presidente dell'Assemblea Nazionale e famoso per aver 
presieduto la riunione dell'Assemblea proprio il giorno della presa della Bastiglia e per 
aver tenuto in quell'occasione un infiammato discorso contro i nemici della nazione,  si 
ritrovò a disporre di una notevole collezione di macchine e strumenti scientifici, che 
aristocratici nobili e ricchi industriali, in occasione della propria decapitazione, 
lasciarono in eredità. Così, l'Abate capì di avere per le mani un vero tesoro che doveva 
essere messo a disposizione di tutti e fu così che la sede venne stabilita negli edifici del 
priorato di Saint-Martin-des-Champs e i battenti si aprirono ufficialmente nel 1799. 
Oggi, il Museo ospita circa 80.000 oggetti, 15.000 disegni e 3000 invenzioni,  molti 
modellini e una consistente collezione di disegni tecnici,  testimonianze di tutti gli 
aspetti della creatività umana in campo scientifico ed  è diviso in sezioni dedicate 
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ciascuna a un tema: si spazia dalle telecomunicazioni, alla  matematica, alla fisica, 
ottica, meccanica e così via. 
Troviamo anche modelli  ricostruiti fedelmente e illustrati con grandissima chiarezza, i 
quali sono disposti sala per sala  in ordine cronologico, come la sala dedicata ai robot, e 
alcuni oggetti emblematici, come il pendolo di Foucault, la prima macchina calcolatrice 
che Blaise Pascal a 19 anni costruì per aiutare il padre nel suo lavoro da contabile, 
l'apparecchiatura da laboratorio utilizzata da Lavoisier per i suoi studi sulla 
conservazione della massa, strumenti di misurazione di tutti i generi, fino al 
supercomputer vettoriale  Cray-2, che nel 1985 era la macchina più veloce del mondo e 
che fu utilizzato non solo per la ricerca, ma anche per scopi militari. Ma  la parte più 
affascinante di tutto il museo è la sala ricavata nella ex  cappella, dove è stata realizzata 
una rampa che conduce ad una scenografica scalinata metallica che arriva fino alla volta 
a cui sono  appese biciclette e aerei. Il pezzo più sbalorditivo di tutti è l'Aereo numero 3 
di Clèment Ader, ingegnere francese pioniere dell'aviazione, che con questo grosso 
pipistrello fatto di tela e canne di bambù sostenne di aver  effettuato nel 1890 il primo 
volo nella storia, precedendo di tredici anni i  fratelli Wright.  In realtà, pare si sia 
trattato di un volo di  una cinquantina di  metri e che il velivolo si sia alzato non più di 
20 cm da terra, ma fu sufficiente per provare che una macchina più pesante dell'aria era 
effettivamente in grado di volare grazie alla potenza di un motore. 
Però, non si tratta soltanto di una pura e semplice esposizione di strumenti scientifici, 
ma anche di un importante centro di formazione e istruzione, che alla metà 
dell'Ottocento circa arrivò a contare la bellezza di 1.600 visitatori al giorno. 
Esso sarà il riferimento per il Regio Museo Industriale di Torino, per il Deutsches 
Museum di Monaco (1906-25), per il Technisches Museum di Vienna (1909-18) e per il 
Science Museum di Londra (1913-28)
67
. 
1.4 Le maggiori esperienze museali italiane: Torino, Roma, Napoli, Firenze, Milano 
Il processo con cui nel nostro Paese si è giunti a cogliere nella sua interezza il valore 
culturale della memoria delle imprese è stato più lento rispetto a quello di altre realtà. 
Questo ritardo è dovuto, secondo Marco Montemaggi, alla ricchezza del nostro 
patrimonio artistico che ha fatto da deterrente al riconoscimento del valore culturale 
degli oggetti industriali e degli strumenti di lavoro; secondo Corrado Calabrò, invece, è 
una nostra peculiarità culturale: "L'Italia, molto attenta a storia, letteratura, diritto e 





politica, ha poco e male masticato economia e scienza"; infine, secondo Tommaso 
Fanfani il ritardo è dovuto anche al poco interesse dello Stato nella conservazione di 
questo patrimonio, attenzione che anche oggi andrebbe sostenuta con una legislazione 
più favorevole agli investimenti in cultura da parte delle imprese e dei privati. 
Ad ogni modo, in Italia, sulla scia del successo del South Kensington Museum, si 
susseguirono vari tentativi per ripercorrere l'iniziativa inglese. 
Nel 1862, il senatore De Vincenzi ritornò da Londra dalla terza edizione 
dell'Esposizione Universale, alla quale aveva partecipato insieme a Camillo Benso di 
Cavour in qualità di commissario generale per l'Italia, e, nella relazione ufficiale 
presentata al ministro dell'Industria, il senatore sottolineò come il museo londinese 
avesse dato un notevole impulso alla formazione tecnica e scientifica della popolazione 
e, in particolare, a quella dei giovani ingegneri e a suo giudizio i musei erano proprio i 
dispositivi moderni che acceleravano i processi di conoscenza, articolavano le forme del 
sapere e chiarivano attitudini e potenzialità delle varie nazioni. 
Quindi, di primaria importanza, secondo De Vincenzi, restava il rapporto tra museo e 
scuola; dunque, il museo diventò un punto di riferimento in grado di mediare tra scienza 
e applicazione, tra ricerca e industria, tra sfera dello studio e mondo del consumo. 
Finalmente, con un decreto Regio del 22 novembre 1862, il governo italiano istituì a 
Torino il Civico Museo d'Arte Applicata all'Industria, dotandolo di una sede e di propri 
fondi, e De Vincenzi (primo direttore del museo) propose di annettere ad esso 
l'Accademia Albertina di Belle Arti e soprattutto l'Istituto Tecnico di Torino, proprio 
perché, secondo lui, come non potevano esserci scuole di scienze naturali senza i musei 
di storia naturale, non potevano esserci scuole industriali senza i musei industriali
68
. 
Agli inizi il museo era costituito da oggetti ritrovati, nel 1859, quando vennero fatti i 
lavori per la costruzione della ferrovia per Milano; poi vennero esposti anche le 
principali manifatture in ferro e acciaio e molti esempi inglesi come Wertheim per gli 
strumenti taglienti, Chamberlain per le viti, Tounton per i chiodi e poi collezioni di 
ceramica, vetro, automobili, carrozze, velocipedi, collezioni di legnami e fibre vegetali e 
animali. 
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Invece, all'interno dell'Istituto Tecnico vennero tenuti corsi di elettrotecnica, di 
ingegneria industriale, di ornamentazione industriale, di disegno ornamentale e venne 
attivata una serie di laboratori, con funzioni didattiche e di servizio al pubblico per 
prove e analisi, talvolta collegati agli insegnamenti più prestigiosi quali scienza delle 
costruzioni, idraulica, economia politica e soprattutto quello di fisica tecnica avviato da 
Giovanni Codazza, maestro di Galileo Ferraris.  
Il museo di Torino, però, a differenza di quello londinese, non riuscì a mediare tra una 
realtà tecnico-industriale e un'antica tradizione manifatturiera. Infatti, le difficoltà dei 
rapporti fra queste istituzioni deputate alla formazione sono emblematici delle carenze, 
incongruenze e incertezze con cui nel nostro Paese venivano organizzate le strutture 
relative all'istruzione tecnica e artistica. I conflitti didattici e politico-amministrativi 
conducono, così, agli inizi del '900 a ripensare a una nuova struttura del sapere tecnico 
e, a seguito di sollecitazioni provenienti da più fronti, venne decretata la fusione di 
museo e scuola trasformandoli, nel 1906, nel Politecnico di Torino, con l'obiettivo di 
formare ingegneri e architetti.
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Inoltre, col trascorrere degli anni, cominciò a venire meno l'interesse da parte degli 
industriali locali; infatti, verso il 1870, l'esperienza sembrava conclusa. Così, fu fatto 
uno sforzo per trasformarlo in un museo di arte decorativa, e, in due riprese, nel 1871 e 
nel 1876, venne ceduto il materiale di scavo dell'epoca romana al museo nazionale delle 
Antichità in cambio di cimeli del Rinascimento.
 
 
Il fallimento dell'esperienza torinese, di un museo collegato strettamente col mondo 
tecnico-scientifico, esemplificava le difficoltà da parte della stessa cultura tecnico-
scientifica dell'epoca di riuscire a conquistare spazi e considerazione; infatti, il museo 




Roma intraprese, invece, una strada diversa intendendo questi musei come uno 
strumento educativo per modernizzare le tradizionali produzioni artistiche italiane 
artigianali; quindi, l'intenzione fu quella di incidere sulla produzione attraverso le opere 
raccolte e l'insegnamento impartito nelle scuole collegate, mettendo in contatto gli 
allievi operai con le strutture del passato, in particolare attraverso il disegno e la copia 
dei modelli. 
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Però, ripercorrere la storia di queste istituzioni non è semplice, perché spesso i progetti 
furono ostacolati da difficoltà burocratiche, da continui cambi di sede e dall'esiguità dei 
finanziamenti. A Roma, per esempio, il Museo Artistico Industriale venne inaugurato 
nel 1874 nell'ex convento di San Lorenzo in Lucina e solo nei primi 6 anni subì tre 
trasferimenti di sede. 
Comunque, al museo, diretto da Raffaele Erculei (uno tra i maggiori protagonisti del 
dibattito italiano del tempo sulle arti applicate), nel mese di marzo del 1876, vennero 
annessi con il concorso del Ministero della Pubblica Istruzione tre corsi, quali "Disegno 
per le arti industriali", "Modellazione in cera" e Applicazione dello smalto ai metalli", 
coordinati da artisti e professionisti di spicco, come Giuseppe Cellini e Adolfo De 
Carolis, Duilio Cambellotti, Alberto Gerardi, Giovanni Michelucci e anche da Raffaello 
Ojetti, direttore delle scuole, Pio Piacentini, Giuseppe Sacconi; Pietro Aschilei e Mirko 
Basaldella. In questo senso, le attività di scuola e museo erano dirette soprattutto al 
recupero di pezzi e alla conservazione del linguaggio classico; per cui la didattica fu 
incentrata sull'insegnamento del disegno e sulla copia dei modelli, tanto da realizzare 
all'interno del museo un'officina di gessi per la produzione di tali modelli, destinati poi 
agli studenti o alla vendita. 
Successivamente, con la riforma Gentile del 1923, quando le scuole professionali con 
finalità artistiche passarono dal Ministero dell'Agricoltura, Industria e Commercio a 
quello della Pubblica Istruzione, il museo a mano a mano perse la propria identità, 
anche istituzionale; le collezioni vennero mal tenute e l'archivio e la biblioteca furono 
dispersi. Con la direzione di Roberto Papini, dal 1928, si tentò di dare una svolta 
modernista, ma questa non fu supportata da una pari evoluzione organizzativa, 
amministrativa e finanziaria. Così, nel secondo dopoguerra, si smembrarono le 
collezioni del museo, che venne classificato come Istituto d'arte, dividendo 
definitivamente le strade del museo e delle scuole
71
. 
Ancora diversa è stata la vicenda napoletana specie per la connotazione data alle scuole-
officine e al rapporto con le manifatture. Nella città partenopea venne nominata una 
commissione dal ministro Francesco De Sanctis per la realizzazione di un museo sotto 
la spinta del III Congresso Artistico tenutosi nel 1877. Così, nel 1880 venne deliberata 
l’istituzione del Museo Artistico Industriale, il cui più grande promotore fu Gaetano 
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Filangieri, principe di Satriano, con annessa una scuola per stoffe e parati, una di ceselli 
e graffiti in ferro, una di ceramica e una di oreficeria
72
. 
Esso si indirizzò da subito verso la produzione locale, anche per volere del ministro 
Majorana Calatabiano, e fu Filangieri stesso ad assegnargli questo compito nella 
Relazione sul costituendo museo: "Deve servire al risorgimento di quelle industrie 
artistiche che fanno ancora desiderare in Europa i prodotti napoletani" e legò la sua 
fondazione alle annesse scuole-officine, pensate sia per recuperare la creatività degli 
artigiani napoletani, sia per trasmettere la tradizione artistica ai giovani allievi
73
. 
Ma quando nel 1892 morì Filangieri e dopo la rimozione di Giovanni Tesorone dal 
ruolo di direttore tecnico, si allentò il legame tra didattica e officine e l'istituzione seguì 
la sorte di questa tipologia di musei, alternando momenti di splendore ad altri più 
difficili, per arrivare alla chiusura nel dopoguerra. 
A Firenze, in occasione del sesto centenario della nascita di Dante Alighieri e quattro 
anni dopo la Prima Esposizione Nazionale, nel 1865, nacque il Museo del Bargello, che 
seguì da subito più l’esempio del Museo Cluny di Parigi74 che del South Kensington 
Museum di Londra. Vi furono esposti esempi di arte italiana del Medioevo e del 
Rinascimento, come le armi, gli avori, le maioliche e i bronzi moderni. 
Poi, nel 1880, si istituì la “Donatello”, una società di Belle Arti applicate alle Industrie, 
per promuovere lo sviluppo delle industrie artistiche fiorentine. L’idea del comitato 
direttivo dell’Associazione era quello di unire al museo una mostra permanente di 
campioni e oggetti d’arte industriale fabbricati a Firenze, ma nel 1889 la società si 
sciolse e il museo non venne realizzato
75
. 
Infine, a Milano, divenuta centro della produzione industriale del Paese, si assistette 
addirittura alla nascita di due musei. 
Temporalmente, il primo fu il Museo Artistico Industriale, che però rimase solo un 
progetto. Esso scaturì, nel 1873, da un'ipotesi dell'Associazione industriale italiana che 
volle formare il gusto degli operai offrendo loro buoni esemplari da imitare; ma l'ipotesi 
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vagò nell'incertezza della volontà municipale, che lo fecero confluire nel Museo 
Artistico Municipale, ospitato nel Castello Sforzesco
76
. 
Invece, il Museo Industriale nacque circa dieci anni dopo, nel 1886, promosso dalla 
Camera di Commercio e dal suo presidente De Angeli, grazie al Regio Decreto del 26 
marzo 1885. Lo scopo dell'istituzione era quello di promuovere lo sviluppo degli scambi 
internazionali mediante la raccolta e l'esposizione di materie prime e/o semilavorate, 
nazionali ed estere. Quindi, non ebbe nulla a che vedere con il Museo Artistico 
Municipale, il quale mirava incentivare e migliorare la produzione artigianale, 
sollecitando operai e artigiani ad affinare i loro gusti; il Museo Industriale invece voleva 
rivolgersi a potenziali imprenditori e commercianti per invogliarli a produrre o a 
importare in Italia ciò che veniva prodotto all'estero. 
Questo tipo di museo, che avrebbe costituito il primo nucleo di un futuro museo della 
scienza e della tecnica, doveva ospitare una serie di campioni merceologici con le 
relative informazioni sul commercio internazionale, per istruire imprenditori e 
commercianti, appunto, riguardo le varietà di produzione e dei consumi. Tale progetto, 
però, apparve subito ambizioso e di difficile realizzazione: il riferimento fu sempre a un 
museo straniero, in questo caso il Museo dell'Industria di Bruxelles. Così, il museo 
conobbe giorni più o meno fortunati, alternando momenti di apertura con periodi di 
chiusura. Negli anni '20 venne ricostituito come sezione dell'Istituto italiano per il 
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Capitolo 2. I musei d'impresa contemporanei 
2.1 Archivio e Museo aziendale: etimologie e definizioni 
Al centro dell'indagine di questo secondo capitolo vi sono gli archivi e i musei 
d'impresa. 
L’archivio è da considerarsi uno strumento di conservazione della memoria 
aziendale che garantisce una testimonianza storica della forza organizzativa 
dell’impresa, della professionalità delle persone che vi lavorano e della cultura 
dell’imprenditore. Questo strumento diviene fondamentale per la comprensione del 
ciclo produttivo e delle modalità operative dell’organizzazione, di conseguenza è 
indispensabile per verificare soluzioni già sperimentate nel passato al fine di migliorare 
e rendere più efficiente l’impresa. 
Quindi, negli archivi aziendali sarà evidente la logica aziendale ed è garantita una 
elevata fedeltà dei fatti che dà luogo a documentazioni più oggettive, in quanto fondata 
soprattutto su soprattutto documenti cartacei, quali per esempio documenti notarili. 
In questo senso, la conservazione dei documenti aziendali è una risorsa importante, 
nonché uno strumento che permette all’impresa di conoscere meglio se stessa oltre al 
proprio mercato, di costruire strategia di marketing e di verificare il raggiungimento dei 
propri obiettivi. 
Spesso alla costituzione di un archivio d’impresa segue la creazione del 
connesso museo aziendale. La conoscenza approfondita della storia dell’organizzazione 
e dei materiali che la certificano aumenta la consapevolezza da parte dell’azienda di 
cosa desidera essere e comunicare e di come vuol essere percepita. Quindi, in genere, il 
museo aziendale seleziona ed espone gli oggetti in funzione delle associazioni mentali 
che vuole attivare nel visitatore e diviene, in questo modo, un luogo dove si impara e si 
acquisisce nuova conoscenza partecipando ad una esperienza. 
2.1.1 Gli archivi aziendali 
Questo primo paragrafo si apre con una testimonianza fra le più significative di colui 
che è stato Responsabile e Fondatore della Fondazione Piaggio e studioso della cultura 
economica italiana, nonché Professore Ordinario di Storia Economica all'Università 
degli Studi di Pisa, Tommaso Fanfani, il quale sosteneva che: "Conservare la propria 
memoria non significa cercare ricette per il futuro, ma significa accumulare un 
patrimonio di idee, di esperienze, un contenitore di testimonianze che arricchisce il 
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valore aggiunto dell'azienda stessa, la aiuta ad essere protagonista nel presente. 
Un'impresa che ha alle sue spalle anni, decenni o secoli di storia, è un'impresa con 
un'immagine consolidata e la sua storia è un lasciapassare di credibilità sul mercato. Per 
tutte queste ragioni l'archivio storico va considerato una sorgente di valore per la 
produzione di un'azienda e per la sua collocazione sul mercato" (vedi Figura 12). 
 
Figura 12: Archivio aziendale Piaggio, aperto al pubblico 
 
 
L'archivio d'impresa, per definizione, raccoglie i documenti ufficiali relativi all'attività 
aziendale e questa ufficialità la conserva proprio nell'etimo della parola, di derivazione 
greca, archè, che significa comando; in questo senso, l'archeion greco era la dimora dei 
magistrati supremi, gli arconti, cioè coloro che comandavano, che detenevano il potere 
politico e presso la loro casa venivano depositati i documenti ufficiali
78
. 
La conservazione dei documenti aziendali può diventare una risorsa spendibile in 
termini di conoscenza di sé e del mercato, delle strategie di marketing e di verifica del 
raggiungimento degli obiettivi e una fonte di conoscenza, non solo per i produttori e per 
i detentori dell'archivio, ma anche per tutte le realtà produttive di un determinato 
territorio. 
Archivio e impresa sono, poi, due mondi così diversi che il loro dialogo diventa uno 
scambio proficuo per entrambi: l'archivistica è la scienza che aiuta a comprendere e 
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organizzare le fonti documentarie storiche dell'impresa; lavorare a stretto contatto con i 
proprietari degli archivi aiuta l'archivista a capire meglio i fatti attestati nei documenti 




Detto ciò, è importante specificare la natura giuridica del soggetto proprietario. La 
normativa a riguardo, nonché il d.lgs. del 22 gennaio 2004, artt. 41 e 42, distingue i 
trattamenti archivistici a seconda del soggetto cui appartengono: gli uffici statali e  gli 
enti pubblici sono soggetti a determinati obblighi di legge, invece i privati devono 
seguire determinate norme solo se il loro archivio è dichiarato di "notevole interesse 
storico". Pertanto, mentre gli archivi degli enti pubblici sono facilmente identificabili in 
quanto obbligatori, quelli privati possono esistere o non esistere, perciò sono liberi di 
conservare cosa preferiscono e di scegliere una qualsiasi forma di organizzazione. 
Inoltre, il Codice dei beni culturali e del paesaggio all'art. 101 comma 2, lettera c 
definisce archivio "una struttura permanente che raccoglie, inventaria e conserva 
documenti originali di interesse storico e ne assicura la consultazione per finalità di 
studio e di ricerca". Perciò, per i privati è sempre bene far notificare l'archivio dagli 
organi pubblici di riferimento, ossia il Ministero per i Beni e le Attività Culturali, anche 
perché, a fronte dell'insorgenza di taluni obblighi, può scattare anche la possibilità di 
accedere a contributi, finanziamenti e agevolazioni fiscali. 
Quanto agli obblighi cui i privati sono tenuti si fa riferimento all'art. 20 del sovra citato 
Codice, il quale prevede che gli archivi non possono essere smembrati, quindi devono 
conservare la propria organicità, e che lo scarto di documenti è subordinato ad 
autorizzazione del soprintendente; mentre gli artt. 43 e 44 descrivono l'obbligo del 
detentore di ordinare e redigere l'inventario dell'archivio. 
Particolare attenzione va dedicata alle tipologie di documenti conservate diverse da 
quelle tradizionali, come i disegni tecnici, le fotografie, le banche dati informatiche, i 
campionari, ecc.; queste pongono problemi di gestione, oltre che di inventariazione, per 
i quali è irrinunciabile l'aiuto di chi è tecnicamente preparato ed ha una vasta esperienza 
all'interno dell'azienda. In questo senso, l'organizzazione dell'archivio d'impresa 
dovrebbe essere affidata a tre competenze diverse: l'archivista, lo storico economico e 
l'imprenditore. 
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L'archivio d'impresa permette di conoscere certe vicende non solo strettamente 
aziendali, bensì anche alleanze economiche, percorsi di ascesa sociale, diffusione delle 
tecnologie, sfruttamento delle risorse e organizzazione del territorio, circolazione del 
sapere, la storia dirigenti e degli imprenditori, malattie professionali, storia delle donne 
e della famiglia, ecc. 
Quindi, i suoi servizi possono essere rivolti internamente all’azienda, esternamente su 
richiesta, o per iniziative dirette. 
Per quanto riguarda i servizi interni, l'archivio può essere utile all'azienda nelle seguenti 
attività: svolgere ricerche tematiche; tener copia di documenti; consentire lo 
svolgimento di ricerche mirate; svolgere attività di marketing storico; favorire il 
coordinamento dell'immagine istituzionale/storica; curare le pagine storiche sul sito 
web; svolgere attività di customer care dei collezionisti; supportare le attività di 
inserimento di neo assunti. 
Invece, i servizi rivolti all’esterno possono consistere in: assistenza e visite dei 
giornalisti; assistenza alle tesi; visite dei clienti; risposte ai consumatori; supporto a 
ricerche iconografiche e documentarie sulla storia dell'azienda, dei marchi e dei 
prodotti. 
Infine, può essere utile anche per azioni dirette da parte dell'azienda, quali mostre, 
convegni, conferenze, lezioni e pubblicazioni; collaborazioni con istituzioni pubbliche 
locali, nazionali e internazionali, con istituti culturali locali, nazionali e internazionali e 
i rapporti con le scuole e le Università. 
Rispetto ad altri tipi di archivi privati, quello d'impresa presenta alcune problematiche 
specifiche riguardo, per esempio, la conservazione, in quanto la normativa civilistica e 
quella fiscale non ne facilitano la diffusione: gli imprenditori spesso abbinano al 
concetto di archivio quello di adempimento normativo e la possibilità per la Guardia di 
Finanza di effettuare controlli, quindi è ritenuta una iniziativa rischiosa e spesso si 
preferisce non lasciare alcuna traccia. 
Ancora riguardo alla conservazione dell'archivio, le imprese possono scegliere se 
tenerlo internamente all'azienda oppure se affidarlo in gestione esterna parziale (come 
l'outsourcing) o totale (come l'alienazione, sia gratuita che onerosa, presso gli Archivi di 
Stato o altri istituti di archivistica). 
Nella gestione, poi, non è sufficiente avere soltanto uno spazio in cui collocare il 
patrimonio, ma bisogna anche adeguarlo all'uso nel rispetto delle norme relative alla 
sicurezza, renderlo accessibile e fruibile al pubblico, attrezzarlo del mobilio, dei servizi, 
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delle infrastrutture informatiche e assicurarne la manutenzione e il funzionamento. 
Inoltre, ci potrebbe essere l'esigenza di una connessione tra le varie sedi dell'azienda, 
magari distribuite su scala nazionale o internazionale, perciò bisogna adeguare il 
sistema archivistico e renderlo in grado di regolamentare i rapporti tra le varie realtà. 
Una volta realizzato l'archivio, è necessario stabilire chi se ne deve occupare, quindi 
avere degli archivisti. 
La preparazione professionale della figura che si occupa dell'archivio deve essere, 
anzitutto, basata su un forte interesse personale e su un'attitudine per la tecnologia, 
indispensabile per una corretta comprensione, interpretazione e descrizione dei materiali 
non cartacei (come fotografie, filmati, audio registrazioni, banche dati in file) o legati 
alla specifica produzione industriale dell'impresa (come campioni di prodotto, prototipi, 
cataloghi e collezioni, disegni, gadgets commerciali e materiale pubblicitario ATL, 
ossia "Above The Line Advertising" e cioè che sfrutta i media classici come radio, 
televisione, stampa, internet, e BTL, ossia "Below The Line Advertising" che non 
sfrutta i media classici bensì le sponsorizzazioni e il direct marketing)
80
. 
Inoltre, nonostante gli stakeholders inizino ad interessarsi di questo fenomeno e per 
l'azienda l'archivio abbia acquisito anche una valenza promozionale, di differenziazione 
e di posizionamento nel mercato, è difficile per molte imprese andare oltre alla pura 
esigenza di conservazione fiscale e contabile. Fin quando l'impresa non acquisisce 
consapevolezza del suo essere anche protagonista dello sviluppo del territorio e 
testimone culturale, la sua memoria verrà lasciata al libero arbitrio dell'imprenditore 
inconsapevole di questo valore storico. Quindi, bisogna motivare i proprietari degli 
archivi stimolandone il loro riconoscimento del ruolo nella società e facendogli capire 
che la loro storia e quella dell'impresa è un tassello essenziale della storia dell'intero 
Paese. 
A tal riguardo, sono nate e nel tempo si sono sviluppate in Italia alcune organizzazione 
specificatamente rivolte alla promozione della tutela, valorizzazione e diffusione degli 
archivi d'impresa. Tra le principali si ricordano: 
- Portale "Archivi d'Impresa"
81
; 
- ICSIM (Istituto per la Cultura e Storia d'Impresa "Franco Momigliano")
82
; 
- Fondazione ASSI (Associazione di Storia e Studi sull'Impresa di Milano); 
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- Centro per la cultura d'impresa
83
; 
- Fondazione Famiglia Legler di Bergamo
84
; 
- Centro studi sull'impresa e sul patrimonio industriale di Vicenza, fondato nel 1995; 




Il Portale "Archivi d'Impresa", area dedicata agli archivi d’impresa all’interno del 
portale del Sistema Archivistico Nazionale (SAN), progetto ideato e promosso nel 2009 
dalla Direzione Generale per gli Archivi (DGA), con l'obiettivo di salvaguardare gli 
archivi storici delle imprese pubbliche e private italiane, valorizzare la cultura d’impresa 
nel nostro Paese e promuovere gli studi e la ricerca in questo settore, realizzando uno 
strumento innovativo in concomitanza con il 150° anniversario dell’Unità d’Italia. 
Il Portale consente di accedere a un'ampia gamma di fonti archivistiche (più di mille 
archivi d'impresa) e bibliografiche; inoltre, sono disponibili testi, immagini, audio, 
video, conservati e messi a disposizione dagli archivi delle grandi, medie e piccole 
imprese italiane
86
. Quindi, tramite esso, questo patrimonio di conoscenze  è reso più 
facilmente fruibile a un vasto pubblico anche di non specialisti, soprattutto giovani e 
studenti. 
La documentazione degli archivi d'impresa conservata negli Archivi di Stato integra i 
documenti cartacei, le fotografie, le testimonianze audio e video custoditi negli Archivi 
storici d'impresa, vigilati dalle Soprintendenze archivistiche, che sono impegnate nel 
censimento di queste fonti, anche in collaborazione con le Regioni e gli Enti locali. 
Per rafforzare il progetto, la DGA ha stipulato due accordi: il 16 novembre 2009 ha 
sottoscritto un protocollo d’intesa con la Commissione Cultura di Confindustria e 
l’Associazione Museimpresa, mentre il 29 aprile 2010 ha firmato una convenzione con 
l’Università “Luigi Bocconi” e l’Istituto della Enciclopedia Italiana. Con quest'ultimo 
accordo, un gruppo di docenti della Bocconi, in collaborazione con l’Istituto della 
Enciclopedia Italiana, si è occupato della redazione di 150 biografie di imprenditori e 
personalità del mondo del lavoro, visibile nella sezione Protagonisti. Però, la 
realizzazione di questa sezione non si esaurisce con le 150 biografie, ma resta aperta a 
successivi arricchimenti attraverso l’individuazione di vicende meritevoli di studio. 











Inoltre, il Portale consente l'accesso a un'importante banca dati dedicata ai marchi 
d'impresa, in cui sono memorizzate le immagini con relative schede descrittive 
dei 171.200 marchi conservati presso l’Archivio Centrale dello Stato nel fondo "Ufficio 
Italiano Marchi e Brevetti". 
Nel Portale confluisce anche il risultato del progetto "Censimento degli Archivi 
d’Impresa in Piemonte (CAIP)", realizzato dalla Regione Piemonte e dalla DGA con la 
collaborazione dell’Istituto Gramsci di Torino, che ha portato alla redazione di schede 
descrittive degli archivi e delle oltre 300 imprese che li hanno prodotti e alla 
costituzione di un grande archivio di 4.000 immagini digitali. 
L'ICSIM (Istituto per la Cultura e Storia d'Impresa "Franco Momigliano"), associazione 
senza fini di lucro con sede legale a Villalago di Piediluco (TR) e sede operativa presso 
il Centro Multimediale di Terni. I soci fondatori sono: la Regione Umbria, la Provincia 
di Perugia, la Provincia di Terni, il Comune di Perugia, il Comune di Terni, la 
Fondazione ASSI (Associazione Studi Storia d’Impresa), l’ISUC (Istituto per la Storia 
dell’Umbria Contemporanea) e la Fondazione “Adriano Olivetti”. 
Questo istituto rappresenta un centro di eccellenza del sistema dell’alta formazione 
post-laurea e post-diploma della Regione Umbria, svolgendo attività di studio, 
formazione e diffusione culturale sui problemi dell’economia, della storia dell’impresa e 
delle discipline afferenti. La finalità è quella di sviluppare una nuova pratica formativa 
orientata verso i temi generali del cambiamento, delle trasformazioni e delle 
innovazioni, in grado di fornire una base culturale più solida e meno soggetta 
all’obsolescenza di quanto non sia una preparazione tutta rivolta alla gestione 
contingente delle funzioni d’impresa. Obiettivi perseguiti mediante la Scuola di 
Economia e Storia d’Impresa “Giampaolo Gallo”, corsi di formazione e aggiornamento 
per ricercatori, docenti, manager delle imprese private e dirigenti della pubblica 
amministrazione, convegni e seminari vari. 
Negli ultimi anni, l’Istituto si è andato progressivamente trasformando da struttura 
sostanzialmente formativa ad agenzia di sviluppo al servizio dei soci e del territorio, 
capace di coniugare attività formative, ricerca, marketing territoriale, iniziative culturali, 
didattiche e divulgative, fino a diventare un punto nevralgico di una rete destinata nei 
prossimi anni a infittirsi e ampliarsi. 
La Fondazione ASSI (Associazione di Storia e Studi sull'Impresa di Milano), fondata 
nel 1986, cura la pubblicazione "Archivi e imprese". 
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Il Centro per la cultura d'impresa è un'associazione non-profit di diritto privato fondata 
nell’ottobre del 1991 dalla Camera di commercio di Milano e riconosciuta dal Ministero 
per i beni e le attività culturali con d.m. 05/11/1997, n. 258, che promuove: 
1. la tutela e valorizzazione del patrimonio documentale dei propri associati; 
2. la costituzione di archivi economici territoriali che raccolgano la memoria delle 
imprese e dell’associazionismo imprenditoriale; 
3. la creazione di musei d’impresa in collaborazione con le imprese stesse; 
4. l’analisi della cultura d’impresa e la riflessione sul ruolo delle imprese sul territorio 
attraverso la pubblicazione di studi e ricerche; 
5. la formazione di operatori culturali addetti alla tutela e alla valorizzazione del 
patrimonio storico-documentale delle imprese; 
6. la costituzione di un archivio audiovisivo e fotografico sull’imprenditoria 
(testimonianze audio, video e fotografiche di imprenditori, tecnici, lavoratori, 
professionisti e operatori economici). 
La Fondazione Famiglia Legler di Bergamo, fondata nel 1993, si propone di 
promuovere la conservazione, lo studio e la valorizzazione della documentazione 
prodotta dai soggetti economici del territorio bergamasco, partendo dalla 
consapevolezza del ruolo giocato dall'impresa quale luogo di produzione, 
organizzazione ed elaborazione di attività economiche, culturali e sociali. 
Fra l'altro, l'edificio dove ha sede la Fondazione (oltre 2.500 m² complessivi) 
rappresenta un caso di archeologia industriale, dove le aree dedicate alla produzione e 
all’amministrazione sono state trasformate in spazi attrezzati per accogliere archivi, 
mostre, corsi e convegni. Nella sala dove un tempo si svolgeva la tessitura hanno 
trovato collocazione gli archivi conservati dalla Fondazione: il Registro Ditte (composto 
da registri e fascicoli) della Camera di Commercio di Bergamo, dall’ex-Cancelleria 
Commerciale del Tribunale di Bergamo, dall'archivio della Banca Popolare di Bergamo, 
da quello della Banca Provinciale Lombarda, dell’Italcementi, della Manifattura Festi 
Rasini, della Zopfi Industria Tessile, della Siad, della Società anonima Vinicola Italiana 
Florio, della SAB, degli Ospedali Riuniti di Bergamo e di importanti professionisti, 
quali gli architetti Corsini-Wiskemann, il notaio Giacomo Pellegrini e gli avvocati 
Giuseppe Pellegrini e Antonio Rodari. A questi spazi si aggiunge un’ampia area per la 
lavorazione, il riordino e l’inventariazione del materiale documentario e una sala di 





, società cooperativa con sede legale a Roma, si rivolge alle 
aziende che scelgono di privilegiare la cultura nelle proprie strategie di comunicazione, 
creando archivi e musei d'impresa con funzioni conservative, espositive, formative e di 
stimolo alla ricerca. Quindi, l'agenzia promuove la condivisione del patrimonio 
documentario con la comunità attraverso l'apertura al pubblico dell'archivio e la 
collaborazione con le Università e altri istituti di ricerca, conferendo all'iniziativa 
un'elevata valenza culturale. 
In sintesi, le attività svolte da Routes Agency sono: 
- consulenza storica e iconografica alle aziende; 
- organizzazione dei flussi della documentazione aziendale nel passaggio dagli archivi 
correnti all'archivio storico; 
- effettuazione di stage di formazione per catalogatori. 
2.1.2 I musei d'impresa 
Partendo dall'etimologia del termine "museo", esso deriva dalla parola greca mouseion, 
ossia luogo consacrato alle Muse, ideato per la prima volta da Tolomeo I Sotere, 
generale e amico di Alessandro Magno, che nel III secolo a.c., alla morte di 
quest'ultimo, decise di costruire in suo onore ad Alessandria d'Egitto un complesso di 
edifici, giardini, laboratori, biblioteche e aule, destinati a diventare anche luogo di 
raccolta e riunione dei più grandi studiosi del tempo, letterati, scienziati e filosofi. 




Quanto alla sua definizione, non ne esiste una unica e condivisa; quindi, può risultare 
utile riportare alcune riflessioni di studiosi per inquadrare meglio il fenomeno. 
Nel 1991, Danilov
89
, rispondendo alla domanda che cosa sia un museo d'impresa 
secondo lui, ribadisce proprio tale difficoltà definitoria; infatti, ritiene che esso possa 
essere contemporaneamente una mostra, una sala storica e una sala espositiva, in 
corrispondenza della natura delle strutture e dei servizi, e aggiunge che possa essere, in 
generale, un'infrastruttura offerta dall'impresa con oggetti esposti, che comunica la 
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storia, le azioni e gli interessi dell'impresa stessa nei confronti del personale impiegato, 
dei visitatori e del pubblico
90
. 
Successivamente, nel 1943, Coleman fornì una delle prime definizioni dei musei 
aziendali, che li distingue dalle esposizioni commerciali e dalle mostre pubblicitarie, in 
quanto non sono creazioni momentanee bensì fondazioni che durano e crescono, nate 
dalla necessità di registrare la memoria storica e l'attualità. Quindi, questa definizione 
sottolinea da un lato la caratteristica della stabilità nel tempo, a differenza delle 
operazioni di tipo commerciale, dall'altro ricorda loro genesi sottolineando la volontà e 
l'esigenza delle aziende di conservare sia le testimonianze storiche sia quelle 
contemporanee. 
Poi, l'affermarsi dei musei d'impresa anche in Italia, nei primi anni '90, porta anche 
alcuni studiosi italiani a tentarne una definizione. 
Ad esempio, Bossaglia
91
, nel 1997, riteneva che si dovessero intendere musei aziendali 
quelli organizzati per conto di singole industrie o imprese, che raccolgono materiali e 
documenti sull'attività delle industrie stesse
92
. In questa definizione, l'autrice tende a 
mettere in risalto la titolarità della loro gestione. 
Tale definizione si allarga, nel 2002, quando l'Associazione Museimpresa sancì che: "Si 
intendono musei d'impresa, istituzioni o strutture che sono emanazione di un'attività 
economica di un'impresa, di un distretto, di una tradizione produttiva con significativi 
legami con il territorio e che sono espressione della politica culturale d'impresa"
93
, 
facendo riferimento ai soggetti costitutivi, alle relazioni con il contesto e al loro ruolo 
culturale. 
Negri, nel 2003, comprese nell'espressione musei aziendali anche tutti i musei originati 




Il Codice dei beni culturali e del paesaggio, all'art. 101, definisce museo "una struttura 
permanente che acquisisce, conserva, ordina ed espone beni culturali per finalità di 
educazione e di studio" e conservare (in genere una collezione) significa garantire la 
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stabile collocazione alle opere e ridurre al minimo i danni al fine di garantire la loro 
integrità. 
Infine, Fanfani li ha definiti "fonti parlanti dello sviluppo economico" e "chiavi di 
interpretazione, di lettura e di comprensione per la storia economica e sociale di un 
Paese, di una civiltà". 
Dunque, nei musei d'impresa si devono ritrovare, anzitutto, gli oggetti, i prodotti 
realizzati nel corso del tempo nelle fabbriche, nei laboratori artigiani e negli opifici. E' 
importante ricordarsi sempre che ogni oggetto ha una propria storia, è frutto di un 
sistema di relazioni, per esempio, tra chi lo ha progettato, prodotto, messo in commercio 
e usato ed ha anche un valore simbolico; per tutti questi motivi necessita di un museo 
aziendale che lo racconti. 
Però, ovviamente, non tutti gli oggetti possono essere esposti; dunque, vanno effettuate 
delle scelte, che di solito vertono sugli oggetti unici e su quelli esemplari. 
Detto ciò, distinguiamo tra due realtà, che hanno alcuni punti in comune ma che sono 
anche molto diverse, nonchè la collezione e il museo
95
. 
Per collezione aziendale si intende un insieme di oggetti relativi all'attività e alla 
produzione di una o più aziende appartenenti a uno stesso settore merceologico, quindi 
vi è la esplicita volontà di assemblare e conservare materiali che sono testimonianza 
della produzione e della vita dell'impresa. 
Essa non è fruibile da persone estranee e gli oggetti, che non sempre sono inventariati 
secondo criteri scientifici, non sono considerati patrimonio per l'azienda. Tale 
collezione può essere visitata anche da studiosi del settore e, in alcuni casi, può essere 
utilizzata come supporto didattico per corsi di formazione (come nel caso della 
Fondazione Arte della Seta Lisio
96
, che produce tessuti pregiati a Firenze e si avvale 
della propria raccolta di stoffe antiche per svolgere le esercitazioni dei corsi di restauro 
e schedatura della scuola annessa) e viene conservata all'interno dell'azienda in sale di 
rappresentanza o in situazioni che sottolineano un'idea di rappresentatività. 
Sul piano pratico, possiamo raggruppare in sette grandi categorie gli elementi possibili 
della collezione di un museo d'impresa: 
1. monumenti industriali (edifici, infrastrutture, ecc.); 
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2. oggetti mobili della vita aziendale (macchinari, utensili, arredi, vestiti ed 
equipaggiamenti, campioni di materie prime, prodotti, ecc.); 
3. manufatti artistici; 
4. documenti di archivio cartacei di varia natura (documenti amministrativi, fotografie, 
documenti societari, disegni tecnici, ecc.); 
5. documenti sonori, cinematografici e video; 
6. documenti informatici; 
7. il saper fare, cioè il patrimonio immateriale costituito dalle abilità di lavoratori e 
tecnici. 




a. acquisizione a diverso titolo (oneroso, liberale, deposito); 
b. catalogazione, registrazione, documentazione, ricerca; 
c. programmi di conservazione, restauro, preparazione; 
d. conservazione preventiva e manutenzione; 
e. messa a magazzino e gestione della movimentazione (prestiti); 
f. interpretazione ed esposizione. 
Il primo punto, quello dell'acquisizione, chiama in causa la politica adottata per 
l'incremento della collezione. 
Va ribadita l'importanza della disponibilità continuativa del patrimonio. Spesso la 
collezione viene in parte utilizzata in occasione di manifestazioni esterne, fiere, ecc., ma 
è importante che questo non impoverisca la qualità dell'esposizione permanente o che 
avvenga in circostanze lesive dell'integrità degli oggetti. Quindi, è bene disporre sempre 
di due esemplari degli oggetti che si ritiene possano essere richiesti più di frequente. 
Con la catalogazione, ogni oggetto che entra nella collezione deve essere inserito in un 
Registro d'ingresso, strumento che servirà a seguirne tutti i movimenti dentro e fuori il 
museo. 
Per i programmi di conservazione, restauro e preparazione è essenziale la tenuta di una 
Scheda di conservazione, che documenti analiticamente lo stato di conservazione di un 
oggetto. Questa scheda sarà utile, soprattutto, nel caso di prestito per mostre temporanee 
come base comparativa per una verifica al momento del rientro del pezzo in museo. 
Molto importante sarà anche la documentazione grafico-fotografica. 
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Però, la propensione all'incremento della collezione è ben maggiore di quella 
all'investimento per la conservazione. Nel primo caso si tratta di un investimento in 
conto capitale; invece, nel secondo caso si tratta di una spesa corrente. Ecco che ci può 
aiutare il concetto di conservazione preventiva: essa vuole creare tutte le condizioni 
necessarie perché gli oggetti restino il più a lungo possibile nello stato in cui sono 
arrivati al museo, prevenendo i fattori di rischio e di degrado che possono derivare da: 
fattori ambientali (umidità, temperatura, luce, inquinamento atmosferico), infestazioni (i 
microrganismi come le muffe e i batteri o gli insetti), interazioni con l'edificio e con i 
materiali di contatto, cattivo funzionamento degli impianti di sicurezza e antincendio e 
azione dell'uomo. 
La pianificazione dello spazio destinato al magazzino e la messa a magazzino sono 
cruciali per il futuro del museo. Però, non sempre esso è integrato nel museo, soprattutto 
per oggetti di grandi dimensioni, e questo è uno svantaggio perché la piena disponibilità 
della collezione sarebbe un fattore di eccellenza per ogni struttura museale. 
Infine, va ricordato che nel momento in cui esponiamo un oggetto lo interpretiamo; 
anche il gesto espositivo più semplice può avere una varietà di esiti e conseguenze. 
Quindi, se l'oggetto comunica un messaggio, è la strumentazione dell'esposizione a 
connotarlo. 
Di conseguenza, sono importanti due aspetti: conoscere il destinatario del messaggio e, 
in base a esso, definire gli stili della comunicazione. Nei musei d'impresa ciò dipende 
dalla missione: se l'azione del museo è rivolta a grandi clienti, rete commerciale, 
dipendenti e tecnici del settore allora i contenuti e i linguaggi potranno essere strutturati 
in maniera diversa dal caso in cui il museo si rivolga a un pubblico universale. 
Inoltre, una collezione aziendale può privilegiare diversi aspetti
98
: 
- funzionale: collezioni di prodotti innovativi, strumenti e macchinari usciti dal ciclo 
produttivo, disegni tecnici e progetti, oggetti d'uso aziendale che si sono evoluti nel 
tempo (è il caso più diffuso e capita che le aziende scelgano gli oggetti da conservare 
senza usare metodi scientifici-storici); 
- estetico: collezioni di una stessa tipologia di oggetti prodotti dall'azienda, con una 
particolare attenzione al design e allo stile (è il caso della Zucchi Collection, il quale 
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comprende migliaia di stampi per tessuti che, rielaborati al computer, servono come 
spunto per la creazione di nuove linee di prodotto
99
); 
- storico: collezioni che comprendono sia i prodotti dell'azienda sia tipologie simili, per 
documentare il percorso storico e l'evoluzione dell'oggetto (è il caso della collezione 




- complementare: collezioni di oggetti attinenti alla produzione aziendale (si ricorda la 
UDV Glass Collection, una collezione storica di bicchieri). 
Invece, il museo aziendale non si caratterizza solo con l'esistenza di un percorso 
espositivo, ma concorrono a identificarlo anche altri elementi, quali: 
1. il rapporto col pubblico; 
2. la definizione di obiettivi specifici; 
3. uno stanziamento adeguato alla copertura dei costi di gestione; 
4. uno spazio fisico adatto all'esposizione della raccolta; 
5. personale qualificato (direttore, restauratori, custodi, guide); 
6. la definizione delle modalità di apertura al pubblico; 




Comunque, il rapporto tra collezione e museo aziendale è molto stretto. Spesso la 
decisione di progettare e allestire un museo permanente ha origine in seguito al successo 
riscosso con mostre temporanee relative a collezioni storiche dell'azienda, mostre che 
vengono inizialmente concepite e organizzate come momento promozionale di una o 
più aziende coinvolte. Un esempio è il Museo per gli argenti contemporanei, fondato nel 
1993 da un gruppo di imprese del settore in seguito a una mostra promossa dall'Ente 
Fiera dei Castelli di Belgioioso e Sartirana e che espone una collezione di argenti 
realizzati negli ultimi 30 anni da imprese italiane del settore
102
. 
Da questo esempio si capisce come caratteristica del museo aziendale sia la capacità di 
essere un "museo in progress", cioè un museo dinamico che deve aggiornarsi di pari 
passo con l'evolversi delle attività aziendali
103
. 
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Un ulteriore aspetto di notevole importanza, intrinseco nel precedente elenco di 
caratteristiche del museo aziendale, riguarda lo studio dei suoi pubblici
104
. 
In questi ultimi anni, l’ISTAT ha registrato un forte incremento di coloro che hanno 
visitato almeno una volta le esposizioni e i musei aziendali; quindi si ritiene che, nel 
perseguimento della loro missione di conservazione e diffusione di sapere, i musei 
devono interrogarsi sulla natura, sulle motivazioni e sui livelli di soddisfazione dei 
propri pubblici. 
Per quanto riguarda la natura e le tipologie, il pubblico è un insieme di 
persone interessate a questo determinato ambito culturale, che vi si reca fisicamente e/o 
che lo visita virtualmente, ben definibile per caratteristiche, culture e aspettative; può 
essere composto da giovani di età diverse, adulti colti e interessati in maniera 
particolare o solo curiosi, stranieri di passaggio e passionisti solitari. 
Nel nostro Paese, la consapevolezza dell’importanza di studi e ricerche scientifiche sul 
pubblico è cresciuta molto negli ultimi anni; purtroppo, però, con un limite: le indagini 
vengono concepite esclusivamente come una finalità; al contrario, esse dovrebbero 
costituire un potenziale strumento sul quale impostare eventuali politiche di 
miglioramento, per esempio delle strategie di comunicazione. 
Riguardo alle aspettative del pubblico, queste sono in continua evoluzione nel tempo, in 
conseguenza agli interessi, alle mode, agli stili di vita, ecc., e ciò comporta cambiamenti 
continui anche nella natura del museo aziendale, per cui potremmo parlare di una sua 
"multidimensionalità": 
- vi è la necessità di valorizzare maggiormente gli aspetti legati all’informazione e alla 
produzione culturale rispetto a quelli connessi alla conservazione e alla tutela; 
- i modelli di comunicazione e di trasmissione del sapere evolvono, in parte grazie 
all’accresciuto numero dei visitatori; 
- si dà sempre più importanza alla possibilità di vivere un’esperienza, cioè di permettere 
una visita che abbia, anche grazie a un coinvolgimento emotivo, qualcosa di unico e 
memorabile. 
Una buona abitudine per un museo, per monitorare il proprio pubblico, sarebbe quella di 
proteggere costantemente la gestione di alcuni dati interni, come gli ingressi, il sistema 
di tariffazione e prenotazione, l’indirizzario, il registro delle visite e le informazioni 





provenienti dal personale di front-line dal sito web (forum). Questi sono strumenti 
idonei per cercare di definire in maniera più chiara l’utenza. 
Però, va ricordato che studiare il pubblico non vuol dire limitarsi ad analisi solo di tipo 
quantitativo (quindi alla registrazione dei dati numerici), poichè solo analisi qualitative 
permettono un certo grado di approfondimento e fornire un quadro di analisi più 
definito. In questo senso, il classico questionario che rileva età, reddito e genere, tende a 
perdere gran parte del suo potere esplicativo e a essere limitativo; allora, si potrebbe 
indagare più approfonditamente sulle motivazioni della visita e, soprattutto, sulle 
aspettative. 
Infine, è interessante introdurre la questione della conoscenza dei "non visitatori"; 
infatti, sarebbe utile e stimolante comprendere le motivazioni secondo le quali un 
individuo decide di non visitare un determinato museo. Come sostiene Trimarchi, nel 
suo contributo "Il patrimonio culturale italiano tra vincoli e opportunità: la prospettiva 
economica", il punto cruciale è la cosiddetta "occasione di primo accesso" e politiche di 
incentivazione ad hoc più mirate (ad esempio: allargamento delle fasce orarie dei musei, 
come le aperture serali; il collegamento con il tessuto urbano e sociale, quindi istituire 
collegamenti culturali multidisciplinari con la città in modo che il museo contribuisca a 
consolidare il senso di appartenenza della comunità territoriale; l’informazione 
domestica, cioè erogazione di informazioni sulle collezioni, sulle iniziative e sulle 
attività del museo direttamente al domicilio del consumatore potenziale) potrebbero 
contribuire all'abbattimento di questa problematica. 
2.2 Tipologie e classificazioni 
Amari
105
 elabora una prima classificazione dei musei aziendali in base al soggetto 
giuridico titolare, per cui esistono: 
1. musei di proprietà di Enti Territoriali (Stato, regioni, provincie, comuni), fondati da 
un'azienda e poi ceduti all'Ente pubblico (questo è il caso del Museo Borsalino di 
Alessandria e del Museo dell'Automobile
106
 di Torino; le motivazioni che possono 
portare un'azienda a cedere il proprio museo sono molteplici: per le dimensioni 
raggiunte dal museo, in caso di vendita o di fallimento dell'azienda, per assicurare 
continuità al museo stesso se il fondatore abbandona l'azienda) oppure creati dallo 
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stesso ente pubblico per testimoniare un'attività produttiva della zona (come nel caso del 
Museo Civico del Marmo di Carrara
107
); 
2. musei aziendali di imprese pubbliche (imprese-organo, enti pubblici economici, 
imprese a partecipazione statale), come nel caso del Museo Nazionale Ferroviario di 
Pietrarsa
108
 e del Museo Storico delle Poste e delle Telecomunicazioni
109
; 
3. musei aziendali privati, che a loro volta, in relazione alla pluralità dei soggetti che 
gestiscono l'istituto, si distinguono in: 
3a. musei mono-aziendali, se gestiti da una sola azienda (come il Museo Salvatore 
Ferragamo); 
3b. musei pluri-aziendali, i cui soci sono più aziende (come nel caso del Museo dello 
Scarpone e della Calzatura Sportiva
110
, del quale fanno parte in qualità di soci 91 
aziende). 
Una ulteriore distinzione che ipotizza Amari è in base all'oggetto della collezione, 
tenendo conto della tipologia del bene prodotto dall'azienda. Tali beni possono essere 
distinti in: 
a. beni di largo consumo; 
b. beni semidurevoli; 
c. beni durevoli; 
d. beni strumentali; 
e. servizi. 
Per le imprese che producono beni di largo consumo e offrono servizi, l'oggetto del 
museo riguarderà non solo il prodotto o il servizio ma anche tutto ciò che ruota intorno 
all'attività aziendale, dal marchio, ai materiali promozionali, agli strumenti di 
produzione, ai vari documenti storici, quali fotografie d'epoca, libri specializzati e 
riviste (il caso è quello del Museo dell'Olivo di Imperia
111
, fondato dai Fratelli Carli, o 
quello della Collezione Assicurazioni Generali
112
). 
Nei casi di imprese che producono beni durevoli e semidurevoli, dalle automobili ai 
motocicli, dall'abbigliamento agli accessori, dagli articoli per la casa a quelli in vetro, la 


















collezione principale del museo concerne, anzitutto, il prodotto aziendale; la rimanente 
documentazione, se raccolta, rappresenta una cornice che ne aumenta il valore e la 
completezza (come accade per il Museo Moto Guzzi
113
 e il Museo Salvatore 
Ferragamo). 
Infine, le imprese che producono beni strumentali tendono a documentare l'intero 
settore  in cui operano, con una particolare attenzione agli oggetti fabbricati (è il caso 
del Museo Sirti delle Telecomunicazioni). 
Fatta questa distinzione, il museo aziendale può avere come oggetto
114
: 
- un settore merceologico; 
- un prodotto generico; 
- un prodotto di marca; 
- un'attività tipica del territorio; 
- un'attività attinente a quella svolta. 




- museo generico di settore; 
- museo generico del prodotto; 
- museo storico aziendale; 
- museo territoriale; 
- museo complementare. 
Il museo generico di settore documenta la storia e l'evoluzione di un intero settore 
industriale, in cui opera il soggetto proprietario. Quindi, non testimonia solo l'attività 
dell'azienda, ma illustra anche le produzioni, i metodi di lavorazione e le tecnologie 
relative alle imprese che operano nello stesso settore. Un esempio è il Museo Storico 
delle Poste e delle Telecomunicazioni di Roma. 
Il museo generico del prodotto ripercorre, invece, l'evoluzione tecnica ed estetica di un 
particolare prodotto, che generalmente si tratta di un bene durevole. Ne vengono 
illustrati i vari modelli realizzati, i disegni tecnici, l'evoluzione dei singoli componenti, i 
differenti materiali utilizzati, ecc. Un esempio è il Museo della Bilancia di 
Campogalliano. 
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Il museo storico aziendale presenta la storia e lo sviluppo di un'azienda; inoltre, la 
collezione è spesso arricchita di reperti storici. In genere viene fondato da un'impresa 
singola, come accade per il Museo Storico dell'Alfa Romeo di Arese
116
, oppure può 
essere ceduto ad un Ente Territoriale pur continuando a sponsorizzarlo, come accade per 
la Galleria Ferrari e il Museo del Cappello Borsalino. 
Il museo territoriale testimonia l'evoluzione di un settore o di un'attività che ha avuto 
uno sviluppo di particolare rilevanza economica in un territorio delimitato 
(comprensorio, provincia, regione). La sua collezione riguarda i prodotti, gli strumenti e 
i metodi di lavorazione di tutte quelle aziende che operano nella zona e che presentano 
la stessa tipologia di prodotto. Un esempio è il Museo dell'Occhiale a Tai di Cadore
117
. 
Infine, il museo complementare nasce per documentare un'attività o un prodotto 
strettamente collegato all'attività svolta dall'azienda. Si tratta di imprese che producono 
beni di largo consumo o di aziende che forniscono servizi. La collezione è, in genere, 
composta da esemplari storici provenienti da tutto il mondo e consiste in oggetti 
necessari per consumare il bene prodotto dall'azienda oppure in oggetti d'interesse per la 
stessa. Un esempio è il Museo della Radio e della Televisione a Torino della Rai
118
 a cui 
si affianca la collezione Sipra, la collezione di Quattroruote a Rozzano e la UDV Glass 
Collection a S. Vittoria d'Alba. 
Invece, Negri
119
 ipotizza, anzitutto, una distinzione tra "museo dell'impresa e 
nell'impresa" e "museo generato dall'impresa". Al primo tipo appartiene il museo 
aziendale classico, realizzato da un'impresa all'interno della sua sede. Al secondo tipo, 
invece, appartengono altri tipi di musei, come quelli civici, la cui origine è legata a una 
vicenda aziendale; un esempio è il Museo municipale J.F. Schreiber di Esslingen Am 
Neckar, in Germania. La ditta Schreiber ha svolto dal 1831 un ruolo leader nella 
produzione di pop-up, cioè libri cartonati consistenti nel succedersi di illustrazioni 
scontornate, ritagliate e sovrapposte così da creare un effetto tridimensionale; l'ultimo 
membro della famiglia Schreiber a svolgere un ruolo nell'azienda ha donato la propria 
collezione di prototipi, disegni e volumi al comune di Esslingen col vincolo della 
realizzazione di un museo ad hoc, da aprirsi entro il 2000. 
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In secondo luogo, elabora una ulteriore ipotesi, sostenendo che le possibili categorie di 
musei d'impresa siano dieci e considerando che le varie caratteristiche di ciascuna 
tipologia possano coesistere nello stesso museo. Le categorie sono le seguenti
120
: 
1. Museo di storia dell'azienda: l'oggetto è lo sviluppo dell'impresa e la crescita 
dell'imprenditore, della sua organizzazione e dei suoi prodotti. Per esempio, Steven De 
Clerq ha indicato il Museo dell'Università di Utrecht come un "Company Museum", 
cioè una struttura espositiva permanente che documenta la storia dell'istituzione e lo 
sviluppo delle attività di ricerca in corso con uno specifico ruolo nella promozione 
dell'istituzione quale centro scientifico di eccellenza. 
2. Museo di marca: è quel museo che porta in primo piano il valore del marchio 
aziendale a cominciare dal suo stesso nome. Per esempio, il Museo Alfa Romeo, il 
Museo Ducati, il Museo Piaggio, il Museo Kartell, il Museo Salvatore Ferragamo, ecc. 
Quindi, questi sono musei che presentano esclusivamente i prodotti riferibili a una 
determinata marca e si potrebbe anche parlare di "musei-catalogo", volti cioè a 
presentare il catalogo storico dell'intera produzione di un'azienda. 
3. Museo di storia dell'imprenditore: è il caso del museo che racconta la storia del 
fondatore dell'impresa. Un esempio è il museo-studio dell'orafo Mario Buccellati, in via 
Montenapoleone a Milano, conservato inalterato nell'arredamento e nella collezione di 
gioielli da lui creati a partire dal 1919. 
4. Museo di prodotto, di categoria merceologica o di categoria imprenditoriale. 
5. Museo di distretto produttivo: presenta la produzione di un'area industriale omogenea 
esponendo materiali di provenienza locale. Tipici casi italiani sono quelli del Museo del 
Tessuto di Prato e del Museo della Bilancia di Campogalliano, i cui attori principali 
sono la Società Cooperativa Bilancia e il Comune di Modena. Quindi, non nasce dalla 
singola azienda, ma dall'insieme delle realtà produttive del settore di un determinato 
territorio. 
6. Museo-archivio: l'archivio aziendale costituisce, spesso, il pezzo forte della 
collezione e cerca di integrarsi nel museo in modo da fornire all'utente un qualcosa di 
diverso tra la biblioteca specializzata ed esposizioni permanenti. E' il caso del Museo 
Piaggio di Pontedera, dove il percorso prevede l'accesso libero ad alcune parti 
dell'archivio. 
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7. Museo-sito: esso conta tra i suoi elementi connotativi uno o più monumenti 
industriali, che includono macchinari importanti e di notevoli dimensioni oppure grandi 
opere di ingegneria civile. 
Però, possiamo anche intendere un museo in cui la struttura architettonica costituisce un 
vero e proprio punto di riferimento nell'orizzonte di una città, come testimonia la torre 
della BMW a Monaco. 
8. Museo a tema: un esempio è il Museo dell'Olivo Fratelli Carli di Imperia, leader in 
Italia nel settore della commercializzazione dell'olio via posta, esclusivamente di sua 
produzione, che si incentra sul tema della pianta dell'olivo presentata nei suoi aspetti 
simbolici, naturalistici e di quotidiano, infatti tocca solo tangenzialmente la storia 
dell'azienda. 
9. Museo science centre: questa tipologia può rappresentare per le aziende produttrici di 
alta tecnologia e impegnate nella ricerca scientifica uno strumento adatto alla 
comunicazione della propria missione aziendale presso il grande pubblico, 
sottolineando l'aspetto dell'innovazione costante. Un esempio in Europa è "Evoluon"
121
, 
il Philips Centre aperto nei Paesi Bassi negli anni '70. 
10. Museo parco tematico-entertainment centre: un esempio è il Mondo del Cristallo 
della Swarovski
122
, aperto nel 1995, il cui direttore, Andreas Braun, sostiene di non aver 
voluto realizzare un museo, in quanto la sua idea era quella di recuperare un'area un 
tempo occupata da un impianto industriale dell'azienda e di trasformarlo in un parco a 
tema. Quindi, il luogo è diventato esso stesso un'icona. 
Una ulteriore categoria di musei aziendali, a cui nè Amari nè Negri accennano, che 
troviamo importante da aggiungere, è quella del Museo del lavoro industriale
123
, anche 
se non è di agevole identificazione. 
Agli inizi in Italia erano sorti, nella seconda metà dell’Ottocento, dei musei aventi per 
obiettivo quello di far conoscere e promuovere lo sviluppo delle industrie italiane, 
nonché per sostenere la ricerca scientifica applicata alla tecnologia. Il primo, come è già 
stato illustrato al Capitolo 1 di questa ricerca, è stato il Regio Museo Industriale Italiano 
di Torino, del 1872, che contribuì alla nascita del Politecnico. 
L’Italia, nella fase di avvio della sua rivoluzione industriale, ha sofferto della carenza di 
materie prime e di fonti energetiche per l’industria, mentre è riuscita a sviluppare alcuni 
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significativi comparti nelle attività di trasformazione, fino a diventare un Paese 
industriale di notevole importanza. Non a caso, la sua posizione nella graduatoria 
mondiale dei Paesi più industrializzati è rimasta pressoché invariata nel corso 
dell’ultimo secolo e si può dire che il settore che ha ricevuto le maggiori attenzioni è 
quello minerario (per esempio, in Toscana è importante la vicenda del marmo di 
Carrara). 
Per esempio, a Torino è da segnalare l’attività di studio e conservazione dell’AMMA 
(anche questa già menzionata) che promuove la rivista “Culture della Tecnica”. Presso 
il Politecnico esiste poi, dal 1987, il Museo delle attrezzature per la didattica e la 
ricerca, che raccoglie parte dell’eredità del Regio Museo Industriale Italiano. 
Invece, il Museo Nazionale della Scienza e della Tecnologia di Milano, inaugurato nel 
1953, è il più grande museo industriale italiano. Diviso in numerose sezioni espositive, 
copre un arco cronologico e tematico molto vasto, avendo come fulcro la figura di 
Leonardo Da Vinci, a cui il museo è dedicato. Questo vive principalmente sulla 
fruizione didattica, che copre circa l’80% delle visite, anche per il rapporto istituzionale 
mantenuto a lungo con il Ministero della Pubblica Istruzione. In questo settore il 
rinnovamento è stato incisivo, con la creazione di laboratori interattivi che incontrano il 
favore di docenti e allievi. Nel 2000 è stata realizzata la sua trasformazione in 
Fondazione di partecipazione e sono stati individuati quattro progetti strategici per il 
suo sviluppo, dedicati rispettivamente a: il Dipartimento del Mare; il Dipartimento 
dell’Agricoltura e dell’Alimentazione; Milano energia e ambiente 2000; il Museo 
Virtuale. Quindi, accanto al ruolo tradizionale di conservazione delle collezioni, 
l’accento viene posto sulla diffusione della cultura scientifica. 
Molto intenso è stato anche l’impegno dei Musei Civici di Lecco. Si segnala la 
realizzazione di un percorso attrezzato nella Valle del Gerenzone (“La via del ferro”) e 
di due itinerari nel territorio lariano (“Le vie della seta”), che dovrebbero rilanciare 
l’attività di alcuni musei industriali del settore: il Museo didattico della seta di Como, il 
Civico Museo Setificio di Abbadia Lariana, che si trova all’interno di un filatoio 
ottocentesco, e il  Museo della Seta Abegg di Garlate. Sempre nel settore tessile merita 
di essere ricordato il Museo del Tessile e della tradizione industriale di Busto Arsizio, 
con un'ampia collezione di reperti otto-novecenteschi, e una lodevole attenzione per i 
portatori di handicap (come i laboratori per i non vedenti). 
Ugualmente importante è il Museo dell’Industria e del Lavoro di Brescia, intitolato a 
Eugenio Battisti, principale ispiratore degli studi di archeologia industriale in Italia. La 
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realizzazione del Museo è stata promossa dalla Fondazione Luigi Micheletti, a cui si è 
unita la Fondazione Civiltà Bresciana. Nonostante la mancanza, ad ora, di una sede 
adeguata, sono state costituite sezioni di notevole importanza, sia per quel che riguarda i 
settori tipici dell’industrializzazione bresciana e lombarda (tessile e meccanico), sia 
allestendo sezioni speciali (quali cinema e media). Recentemente, un Accordo di 
Programma tra numerosi enti stanzia le risorse per la realizzazione delle opere su 
quattro poli espositivi: a Brescia città, in una fabbrica dismessa, di 15.000 m², sede 
principale; in periferia il Museo del Ferro di S. Bartolomeo; in Val Camonica il Museo 
dell’energia idroelettrica di Cedegolo; a Rodengo Saiano in Franciacorta il magazzino 
visitabile del sistema. Per la Lombardia, infine, meritano di essere segnalati il Museo 
della Tecnica Elettrica presso l’Università di Pavia, imperniato sulle collezioni ENEL e 
SIRTI, di recente realizzazione, nonché il Museo del Design in corso di realizzazione 
presso la Triennale di Milano. 
In Emilia Romagna, uno dei più significativi musei dell’industria, sorto in Italia negli 
anni '90, è il Museo del patrimonio industriale di Bologna, localizzato nella periferia 
della città in una fornace Hoffman, nei pressi del Canale Navile. Il nucleo centrale delle 
collezioni è rappresentato dai materiali didattici (disegni, modelli, macchine, ecc.) 
comprendenti più di un secolo di attività presso la scuola-officina Aldini Valeriani. 
Partendo da tale realtà, il museo rivolge particolare attenzione alla formazione tecnica e 
alla storia della piccola e media industria meccanica bolognese, sino alle produzioni 
attuali. Un’altra importante sezione del museo è dedicata all’industria serica con la 
ricostruzione di un grande modello di mulino da seta. Il museo, inizialmente 
denominato "Casa dell’innovazione", è dotato di strumenti di comunicazione interattivi, 
svolge attività divulgativa e di ricerca e pubblica una rivista di buona qualità, il 
semestrale “Scuolaofficina”. 
Anche la Toscana vanta un patrimonio storico-industriale di grande importanza. Si 
segnala il Museo della miniera di mercurio di Abbadia San Salvatore (SI), il Museo 
della Geotermia di Larderello (PI), il Parco Minerario Naturalistico nell’area della 
grande miniera di pirite di Gavorrano (GR) e il recupero culturale delle strutture antiche 
e medioevali di Campiglia Marittima (LI), il cui successo dimostra la fattibilità della 
valorizzazione dei patrimoni storici industriali. 
Infine, nonostante l’innegabile squilibrio Nord e Sud anche in tema di 
industrializzazione, l’Italia centro-meridionale non è certo priva di un passato 
produttivo di grande interesse storico. Un esempio si trova a Roma ed è il Museo 
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dell’energia elettrica, realizzato dall’Enel nel 1988, anche se poi è stato chiuso e le 
collezioni sono state destinate al Museo dell’elettricità realizzato presso l’Università di 
Pavia. Invece, ha incontrato molto interesse l’esperienza fatta presso la ex centrale 
Montemartini di Roma, dove, accanto ai macchinari della prima centrale elettrica 
romana, l’Art Center Acea ha allestito una mostra di sculture antiche provenienti dai 
Musei Capitolini. Gode, altresì, di notevole successo, specie presso il pubblico 
scolastico, il Museo storico delle poste e delle telecomunicazioni di Telecom. 
Così, i musei aziendali, classificati in precedenza, apparentemente, si collocano agli 
antipodi dei musei del lavoro industriale (denominati anche "musei spontanei") di forte 
impronta identitaria e comunitaria; in realtà, però, può anche esserci convergenza tra le 
due istituzioni poichè il valore della tradizione storica viene a coincidere con la 
memoria collettiva locale, che vi riconosce la propria storia e ne è orgogliosa. 
2.3 La mission dei musei d'impresa 
L'abitudine di esplicitare la mission del museo d'impresa
124
 si sta diffondendo 
lentamente in molto paesi e in molti musei, sia aziendali che non, e deriva dalle 
moderne teorie di management. 
In Italia, l'"Atto di indirizzo sui criteri tecnico-scientifici e sugli standard di 
funzionamento e sviluppo dei musei" del Ministero per i Beni e le Attività Culturali, 
approvato con Decreto 10 maggio 2001 n. 258, sollecita i musei a dotarsi di una 
Dichiarazione di missione. 
La sua definizione spetta al vertice della piramide aziendale e da essa discendono gli 
obiettivi e le strategie da porre in essere per il loro conseguimento; in sintesi, la 
missione esplicita le finalità e la ragion d'essere di un'organizzazione. 
Inoltre, il suo linguaggio deve essere comprensibile da tutti, deve avere una forma 
chiara e semplice e una dimensione testuale breve, deve essere comunicata a tutti i 
componenti dell'organizzazione e deve essere facilmente accessibile a tutti gli 




Poi, sarà importante distinguere tra missione dell'azienda e missione del museo 
dell'azienda. Le due missioni sono distinte e, eventualmente, il grado di dipendenza 
dell'una dall'altra e di integrazione degli obiettivi dipende dal legame in essere al 
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momento in cui il museo si pone il problema di definire ed esplicitare la propria 
missione. 
In ogni caso, la Dichiarazione della missione, oltre che ispirarsi alle caratteristiche 
formali già elencate della chiarezza, semplicità e brevità, deve saper rispondere almeno 
alle seguenti domande: 
- Perché questo museo esiste? 
- Come è nato? 
- A chi è affidata la responsabilità della gestione? 
- Qual è la natura delle collezioni? 
- A chi è rivolta la sua attività? 
Infine, nella sua redazione, si deve strutturare in cinque fasi: 
1. scelta delle persone responsabili della formulazione della Mission, da selezionare in 
base al loro livello di responsabilità nella vita del museo e/o dell'azienda e alle loro 
capacità comunicative; 
2. brainstorming iniziale nella definizione del prodotto finale; 
3. sintesi affidata dal gruppo a una o due persone; 
4. verifica col gruppo e con un certo numero di interlocutori esterni; 
5. testo licenziato con l'approvazione di tutti i responsabili del progetto
126
. 
2.4 Le risorse fondamentali per costituire un museo aziendale 
Negri, nel suo "Manuale di museologia per i musei aziendali, ci insegna che un museo 
d'impresa deve poter contare su sei risorse fondamentali
127
, quali: 
1. la collezione; 
2. il personale; 
3. l'edificio; 
4. la dotazione finanziaria; 
5. il rapporto sinergico con l'impresa; 
6. le risorse immateriali (diritti, brevetti, immagine, ecc.). 
La collezione, di cui abbiamo già parlato, è ritenuta da Negri la prima risorsa 
fondamentale, poichè senza questa potremo avere un centro visitatori, uno spazio 
espositivo, un centro di cultura, ma non potrà esistere un museo vero e proprio
128
. Esso 
                                                 
126
 NEGRI M., Manuale di museologia per i musei aziendali. Rubettino Editore srl, 2003, pp. 15-16. 
127
 NEGRI M., Manuale di museologia per i musei aziendali. Rubettino Editore srl, 2003, pp. 63-157. 
128
 NEGRI M., Manuale di museologia per i musei aziendali. Rubettino Editore srl, 2003, p. 65. 
83 
 
è tale in quanto conta sulla disponibilità permanente ed esclusiva di oggetti storicamente 
determinati. 
Il personale è la seconda risorsa fondamentale, in quanto senza le sue conoscenze, la sua 
esperienza e le sue capacità operative, la collezione è muta e il museo senza vita. 
Limitandosi ad alcuni esempi di musei aziendali degli ultimi decenni, possiamo 
ricordare che: senza Carlo Carli non sarebbe mai esistito il Museo dell'Olivo; senza 
l'incontro tra Lorenzo Pianotti con la sua collezione e Piero Catelli (Fondatore della 
Chicco) non ci sarebbe stato la Casa Museo dei Cavalli Giocattolo
129
; senza Alessandro 
Fiorentino non ci sarebbe stato il Museo della Tarsia Lignea
130
. 
Quindi, capiamo che la prima risorsa umana del museo è la struttura di comando, cioè 
colui o coloro che sono i motori del progetto, i sostenitori dell'idea, in genere la 
proprietà o il top management. 
Però, a mano a mano che il progetto cresce, si fanno sempre più evidenti i bisogni della 
struttura in termini di allargamento dello staff. Possiamo, allora, identificare le 
principali tipologie di risorse umane presenti
131
: 
- addetti impiegati nel lavoro del museo a tempo pieno; 
- addetti in uso "promiscuo" con altri compiti aziendali; 
- collaboratori esterni e occasionali; 
- volontari; 
- fornitori di servizi (imprese di pulizia, di vigilanza o di manutenzione). 
Quindi, nell'ambiente museale coesistono diverse funzioni e ciò significa che sarà utile 
predisporre un "Manuale dei collaboratori" dove siano indicate le regole principali da 
seguire nella vita del museo, regole di comportamento verso gli oggetti e i visitatori, e le 
fonti per ulteriori informazioni se necessarie. 
Dunque, va tenuto conto che le attitudini e i talenti individuali assumono importanza; 
infatti, è importante che ciascuno dia la prestazione più adatta alle sue caratteristiche, 
pena il decadimento della qualità generale del servizio. 
Inoltre, va sottolineato come l'organizzazione del lavoro nel museo richieda una forte 
flessibilità e capacità di adattamento; infatti, nel museo moderno la rigida divisione dei 
compiti sta scomparendo e la capacità di lavorare in team è divenuta essenziale. Per 
questo motivo, molti musei prevedono la rotazione dei compiti, per arricchire 
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l'esperienza dei dipendenti e rendere tutti coscienti dell'attività globale 
dell'organizzazione. 
La struttura del personale è così composta
132
: 
1. Direzione, che coordina l'intera attività, applica gli indirizzi strategici, è responsabile 
della struttura nel suo complesso e del conseguimento degli obiettivi fissati, definisce il 
bilancio con gli organi di governo, coordina i rapporti esterni sotto tutti gli aspetti, 
inclusi il fundraising e le relazioni con le autorità e gli opinion leader. 
2. Funzioni curatoriali e conservative, che rispondono della buona conservazione della 
collezione, sovrintendono ai restauri e verificano la fattibilità di prestiti e di progetti 
extramuseali. 
3. Servizi al pubblico e all'impresa di riferimento, che organizzano la realizzazione di 
prodotti rivolti al pubblico (quali l'accoglienza, la strutturazione della visita, i pacchetti 
didattici, i programmi di turismo industriale, ecc.) e all'impresa (come l'uso del museo 
per programmi aziendali, le manifestazioni di rappresentanza, ecc.). 
4. Comunicazione, promozione e marketing. Queste funzioni sono molto importanti e si 
coordinano con la Direzione per tutte le questioni inerenti l'immagine, il reperimento di 
risorse, le strategie di marketing e le pubbliche relazioni. 
5. Amministrazione, che gestisce le attività economiche e finanziarie del museo e le 
procedure amministrative, concorre alla elaborazione del Business Plan e gestisce il 
personale in termini amministrativi. 
6. Servizi tecnici e di restauro. Si tratta della manutenzione e restauro degli oggetti 
esposti e della manutenzione ordinaria dell'edificio e degli apparati espositivi. 
7. Servizi di custodia e sicurezza, che gestiscono la sicurezza delle collezioni, dei 
visitatori e dello staff. 
8. Servizi di pulizia. 
Per quanto riguarda la formazione del personale
133
, essa costituisce un problema per il 
mondo dei musei aziendali italiani, in quanto le funzioni evolvono ma non esistono 
agenzie di formazione consolidate e universalmente riconosciute. Quindi, va messo in 
conto un investimento continuativo per la formazione di base, per quella ricorrente e per 
l'aggiornamento. Solo negli ultimi anni le occasioni di formazione sono aumentate 
anche nel nostro Paese, con seminari, corsi parauniversitari, convegni e corsi del Fondo 
sociale europeo, che hanno spesso fornito nuove leve al mondo dell'impresa culturale. 
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Con riguardo al reclutamento, esso può avvenire all'interno o all'esterno dell'azienda, 
oppure si può ricorrere a società di selezione del personale o ancora consultare riviste 
specializzate. Comunque, nella definizione delle caratteristiche che si stanno cercando 
vanno tenuti presenti tre aspetti fondamentali
134
: 
1. la motivazione; 
2. la capacità di comunicazione e socializzazione, poiché il lavoro del museo aziendale 
è un lavoro di gruppo ed è sempre un'attività di comunicazione; 
3. le competenze tecniche in un'area specifica. 
Le fiere rappresentano un ottimo strumento di aggiornamento. Negli ultimi anni sono 
nate in tutta Europa diverse manifestazioni specifiche per il settore dei beni culturali che 
offrono un'importante occasione di informazione a proposito delle nuove 
strumentazioni, tecnologie e servizi disponibili sul mercato. Esempi di fiere in Italia di 
maggiore interesse sono: 




- "Salone dei beni culturali" a Venezia
136
; 
- "Culturalia" a Roma, organizzata da Federculture, fiera sulle attività e sugli 
organizzatori di eventi culturali in genere; 
- "Museum Image" a Arezzo, l'unica fiera italiana dedicata al merchandising museale. 
Per quanto riguarda l'edificio, terza risorsa, è importante ricordare che il museo è 
anzitutto un luogo fisico. 
Il ruolo centrale nel processo di progettazione è svolto dall'architetto. E' essenziale che 
la progettazione architettonica si sviluppi a partire dalla piena condivisione della 
mission, dello Storyboard e delle Planimetrie messe a punto dal Gruppo di progetto del 
museo. Inoltre, è auspicabile che avvenga in armonia con la progettazione degli 
allestimenti alla quale lavorano, oltre che i curatori, anche grafici e designer. 
Generalmente le casistiche sono due
137
: 
1. realizzazione di un edificio ex novo; 
2. riutilizzo di un edificio aziendale esistente o di una porzione di esso, che è  il caso più 
diffuso. 
Importanti, in questo senso, sono la previsione e la valutazione delle necessità future. 
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Infine, la strategia della progettazione architettonica e dell'esposizione deve essere 
imperniata su tre vincoli fondamentali, da cui discendono quattro tipologie di spazi. 
I tre vincoli sono
138
: 
1. le caratteristiche della visita, cioè dell'uso del museo da parte del visitatore; 
2. le necessità dell'organizzazione; 
3. la conservazione e la gestione della collezione. 
I quattro spazi del museo sono
139
: 
1. spazi di fruizione della collezione da parte del pubblico; 
2. spazi destinati all'uso pubblico senza presenza di elementi della collezione (aree di 
ricevimento, riunione, ecc.); 
3. spazi destinati alla collezione ma non accessibili al pubblico (magazzini, laboratori di 
restauro, gabinetti di studio, ecc.); 
4. spazi destinati allo staff senza elementi della collezione e non accessibili al pubblico. 
La dotazione finanziaria nel museo aziendale, gode di maggiore libertà di gestione 
rispetto al museo pubblico, essendo soggetta alle regole dell'impresa privata. Proprio per 
questo, però, è dipendente da tutte le variabili tipiche dell'impresa, quindi è suscettibile 
anche di un esito finale infausto, come la cessazione dell'attività e l'alienazione o la 
cessione del patrimonio. 
La fonte naturale di finanziamento delle attività del museo aziendale è costituita dalle 
risorse economiche messe a disposizione dall'impresa. Questo può avvenire usando una 
quota di budget della comunicazione e della promozione oppure fondi a disposizione 
del top management o della proprietà per le attività di rappresentanza e relazioni 
pubbliche. 
Però, poiché l'oggetto sociale dell'impresa non è quello di erogare un servizio museale, 
si pone il problema dell'identificazione della natura di molte delle spese correlate 
all'attività museale. Se per le acquisizioni di beni artistici o arredi il discorso è semplice, 
poiché possono essere intesi come beni strumentali all'arredo di uffici, quando la 
tipologia cambia la situazione si complica, per esempio per l'acquisto di vecchie 
macchine già in produzione dalla stessa impresa. 
La questione di fondo riguarda l'allocazione di queste spese tra quelle di rappresentanza 
(deducibili per un terzo e fino a 5 anni) o di pubblicità (interamente deducibili senza 
limiti di tempo). Le prime sono intese a rafforzare l'immagine dell'azienda e sono prive 
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di corrispettivi; le seconde sono direttamente legate all'offerta di un prodotto e fanno 
scaturire proventi. 
A volte, però, i costi del museo sono sostenuti dall'imprenditore come atto liberale 
esterno al bilancio aziendale e, quindi, le attività museali escono dalla sfera di natura 
imprenditoriale. 
Ancora, il museo può essere dotato di un capitale inteso a produrre un reddito che copra 
l'intero dei costi  o una parte di essi; questo è il meccanismo della Fondazione che 
dovrebbe consentire al museo la piena autonomia di gestione. 
Va comunque ricordato che per il futuro si va sempre più verso l'autonomia funzionale e 
statutaria; quindi, il museo d'impresa è sempre meno assistito dall'azienda e tende a 
essere gestito con una logica imprenditoriale, ricercando aree di attività capaci di 
incrementare i ricavi, che sono generalmente le seguenti quattro: la bigliettazione; la 
vendita di prodotti editoriali e culturalmente derivati; la vendita di servizi (come visite 
organizzate, affitto di spazi, organizzazione di eventi speciali, servizi via Internet, 
consulenze, noleggio di mostre, ecc.) e il fundraising. 
Per quanto riguarda il rapporto tra museo e azienda, che va dalla massima integrazione 
alla massima autonomia, sono da considerare alcuni effetti positivi, come la visibilità 
offerta dal marchio e dalla denominazione. 
Il museo, appunto, può avere diversi gradi di autonomia rispetto all'azienda, ma esistono 
sempre sinergie e apporti di valore al museo. 
In parte si tratta di fattori immateriali non quantificabili (come l'immagine, il know-
how, l'influenza nel contesto sociale, le relazioni); in altri casi sono fattori concreti e 
misurabili (come il credito finanziario, il mercato di riferimento, i rapporti privilegiati 
con i fornitori, le dotazioni strumentali, le dotazioni immobiliari, le pubblicazioni, gli 
spazi pubblicitari e la segnaletica, i servizi di accoglienza degli ospiti). 
Infine, le risorse immateriali, sesta e ultima risorsa fondamentale per il museo aziendale, 
come i poster aziendali o i jingle delle pubblicità, possono diventare nel tempo 
testimonianze di un'epoca; importanti sono anche la titolarità di brevetti o l'esclusiva 
dell'uso di determinati dispositivi come macchine per usi dimostrativi, oppure in grado 
di utilizzare prodotti d'epoca quali pellicole cinematografiche; infine la stessa immagine 
è da considerarsi una delle più importanti risorse immateriali del museo. 
Una ulteriore categoria di beni che nei prossimi decenni sarà oggetto di attenzione dei 
musei è quella che documenta l'evoluzione dell'informatica; già oggi è diffuso il 
collezionismo di hardware. Si tratta del cosiddetto "antiquariato informatico". Questo 
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esempio ci serve per indicare la prima risorsa immateriale, cioè il patrimonio 
informatico del museo. 
Altra risorsa immateriale da citare è poi il patrimonio di conoscenze, che si produce 
attraverso l'attività di studio e ricerca. 
I diritti di riproduzione delle immagini sono un altro esempio di risorsa immateriale. 
2.5 I modelli giuridici 
Il modello organizzativo-gestionale adottato può dipendere dai seguenti fattori: 
l'appartenenza o la separazione del patrimonio museale da quello aziendale; chi assume 
le decisioni; la realizzazione di una struttura commerciale o senza scopo di lucro. 
Se viene scelta la strada dell'attività di tipo commerciale (profit), il museo è incorporato 
nell'azienda e ne subisce le regole, quindi il patrimonio fa parte di quello aziendale e, in 
caso di difficoltà economico-finanziarie, può essere alienato senza vincoli o ceduto; le 
decisioni sulla struttura vengono assunte dal Consiglio di Amministrazione, 
dall'assemblea dei soci e dal proprietario. E' un modello molto diffuso. Quindi, tale 
scelta è funzionale a un programma museale che privilegia iniziative di tipo 
imprenditoriale. Il punto debole sta nella tutela del patrimonio, per il quale, non essendo 
impresso alcun vincolo di destinazione, esiste un certo rischio di precarietà. 
Se, invece, viene intrapresa la strada del non profit, il museo d'impresa può assumere le 
forme della fondazione o dell'associazione
140
. 
La fondazione, in quanto ente senza scopo di lucro, legittima in via immediata l'aspetto 
culturale di tutto il processo. Essa è disciplinata dal Codice Civile, nel titolo secondo del 
primo libro, in un capo apposito parzialmente condiviso con le associazioni (Capo II 
"Delle associazioni e delle fondazioni), il cui art. 14 stabilisce che la fondazione può 
essere costituita con atto pubblico o per testamento. Il riferimento al testamento 
sottolinea ulteriormente un carattere storicamente attribuitogli, ossia la volontà di 
determinare certe attività durature, indipendentemente dalle vicende inerenti la persona 
del disponente e in particolare dalla sua morte. 
L'elemento dominante è quello patrimoniale: la costituzione di una fondazione 
riconosciuta comporta l'immediato versamento di una somma in dotazione, la quale 
deve essere adeguata allo scopo; pertanto, l'ammontare varia in relazione al rapporto tra 
attività programmata e relativo impegno finanziario. In ogni caso, è difficile ipotizzare 
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un importo inferiore ai 50.000 euro. Inoltre, il patrimonio, oltre ad avere la funzione di 
consentire il raggiungimento della scopo, è altresì deputato alla tutela dei creditori. 
Vi è un unico organo deputato ad amministrare il patrimonio e le rendite. Il potere 
attribuito agli amministratori trova la sua fonte direttamente nell'atto di fondazione, 
indipendentemente dal fatto che la designazione delle persone fisiche sia avvenuta 
nell'atto costitutivo o rimessa a terzi: nella fondazione, infatti, in carenza di organo 
assembleare, la sovranità dell'ente resta in capo ai fondatori stessi, i quali hanno il 
diritto di assicurare delle modalità di nomina confacenti allo scopo che hanno voluto 
perseguire attraverso la creazione dell'organismo. Tale struttura a comando 
monodirezionale tutela, quindi, l'investitore unico, che può mantenere saldamente il 
controllo dell'operazione. 
Infine, nella prassi applicativa, si registrano due tipi di fondazione: la fondazione 
operativa (o operating foundation), la quale con propria organizzazione persegue lo 
scopo assunto statutariamente, e la fondazione di erogazione (grantmaking foundation), 
che, invece, persegue il suo scopo finanziando altri soggetti che lo perseguono. 
Invece, l'associazione si connota per la sua democraticità: in essa gli amministratori 
hanno il preciso obbligo di seguire le direttive dell'Assemblea, la quale assume tutte le 
decisioni e può delegare compiti meramente gestionali a un organo amministrativo che 
la prassi statutaria denomina variamente. Quindi, la sua governance è fondata su un 
modello pluralistico, il quale permette attraverso l'organo assembleare la formazione di 
una volontà decisionale con metodo collegiale. 
Il patrimonio è vincolato allo scopo, in modo tale da garantire l'intangibilità dei beni 
conferiti, l'ente è dotato di personalità giuridica, la struttura è a base personalistica e 
tutti gli associati hanno eguale peso e dignità. 
Quindi, il modello associativo è più consono alle sinergie di più risorse che non 
riescono ad affermarsi in modo singolo. Le piccole o medie imprese, che decidono di 
testimoniare la loro vocazione industriale di matrice artigianale sul territorio, possono 
unire le rispettive risorse e trovare la collaborazione degli enti locali o della collettività, 
il tutto sintetizzato in una gestione associativa. 
Fu l'idea, a oggi non ancora realizzata, dei produttori dolciari di Genova, una città dove 
sbarcava lo zucchero già a partire dal Medioevo e sede delle più antiche industrie 
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dolciarie nazionali e dei laboratori artigianali impressi nel gusto e nella memoria dei 
suoi sempre più numerosi turisti
141
. 
Ed è l'idea dell'Enoteca Regionale del Barolo
142
, nel cui Consiglio di Amministrazione 
siedono sindaci e delegati dei comuni produttori del celebre vino, della locale Camera di 
Commercio, del Consorzio Tutela Barolo e Barbaresco, delle province coinvolte e della 
Regione Piemonte. La sinergia indispensabile tra territorio, cultura e impresa trova nel 
percorso del Castello di Barolo una sua concretezza fisica: dopo la discesa attraverso le 
belle sale, che raccontano la storia del vino dall'origine dell'universo fino al 
Risorgimento, all'uscita si passa nella sala dell'Enoteca Regionale, dove il vino di ogni 
produttore locale può essere conosciuto e comprato. 
La sinergia tra piccole imprese è anche alla base di recenti progetti economici, come 
quello del Fondo Italiano di Investimento SGR, gestito da una società partecipata dal 
Dipartimento del Tesoro, che a partire dal marzo 2010 ha raccolto 1,2 miliardi di euro 
destinati alle piccole imprese che vogliono fondersi. 
Il modello associativo è presente anche nelle cooperazioni tra pubblico e privato, ovvero 
tra istituzioni e impresa: molte leggi regionali hanno introdotto il concetto di "sistema 
museale associativo" e alcune regioni, tra cui Toscana, Veneto e Marche. 
Però, è opportuno fare un accenno alla convenienza fiscale dell'investimento in cultura, 
che non è solo doveroso, ma anche producente e vantaggioso
143
. L'impiego delle 
strutture finora indicate consente il godimento dei benefici fiscali previsti dall'art. 100, 
comma 2, lettera m, del T.U.I.R., forse meglio nota come art. 38 della legge 342 del 
2000. La norma fa sì che le imprese possano dedurre, senza limiti, dal loro reddito le 
erogazioni liberali in denaro per la realizzazione di iniziative di interesse culturale. 
 
2.6 Il passato rivive anche  in rete: archivi e risorse telematiche
144 
La storia dell'impresa, come molte altre discipline, ha dovuto fare i conti con le 
profonde innovazioni realizzate in questi ultimi decenni nel campo della scienza, della 
comunicazione e dell'informazione, con il sistema delle reti informatiche e della 
connessione globale rappresentato dalla diffusione del World Wide Web. 
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Ad ogni modo, rispetto agli undici siti archivistici d'impresa italiani principali (Archivio 
Storico dell'Italgas, Archivio Storico del Banco di Napoli, Archivio Storico della Banca 
Commerciale Italiana, Archivio Fotografico dei Fratelli Alinari, Archivio Storico 
Elettronico dell'IRI, Archivio Storico dell'Istituto Luce, Archivio Storico di Telecom, 
Archivio Storico della Piaggio, Archivio Storico dell'Azienda Trasporti Consorziali di 
Bologna, Archivio Storico della Cassa di Risparmio di Bologna e Archivio Storico 
dell'Ansaldo), i risultati attuali indicano una proliferazione delle fonti elettroniche. 
Infatti, dal 1980, anno in cui fu istituito il primo archivio storico d'impresa, quello del 
"Raggruppamento Ansaldo" (inoltre, nel 2000, per iniziativa del Comune di Genova, 
della Provincia di Genova e della Finmeccanica S.p.A., è stata costituita la "Fondazione 
Ansaldo - Archivio economico delle imprese liguri O.N.L.U.S., cioè il primo archivio 
economico territoriale italiano), ad oggi, si possono verificare i notevoli passi in avanti 
compiuti da questo settore in Italia. 
Nonostante questo, però, la cultura d'impresa non ha ancora avuto la necessaria 
diffusione nel nostro Paese e manca un impegno serio da parte delle istituzioni 
pubbliche e degli operatori privati del settore, con l'obiettivo di aumentare la 
disponibilità di tecniche innovative, di adeguati materiali e di un più vasto patrimonio 
documentario per lo studio e la ricerca. In sintesi, si tratterebbe di elevare la qualità 
dell'offerta archivistica italiana, studiando le fasce di utenza da servire e, soprattutto, 
traendo insegnamento dalle esperienze di altri Paesi. 
Anche per quanto riguarda i musei aziendali, essi rappresentano il luogo in cui si può 
vivere l'identità dell'azienda e diventa visibile la sua memoria. Il museo d'impresa ha, 
quindi, il compito di conservare e diffondere il patrimonio di tecnica e arte e di 
rimettere in circolo la memoria storica del "fare". Ed è l'imprenditore che deve diventare 
portatore della dimensione culturale della sua azienda e parlare con i proprio 
interlocutori, che essi siano clienti, fornitori o collaboratori, investendoli con una voce 
ricca di valori. 
Poiché il fenomeno degli archivi e dei musei aziendali ha registrato soprattutto negli 
ultimi anni una diffusione considerevole anche nel nostro Paese, allora l'archivio e il 
museo virtuali possono essere una nuova forma di comunicazione che rinforza 
l'immagine aziendale anche sotto il profilo culturale e sociale, e non solo del marketing 
puro. 




1. aiuta la salvaguardia e la valorizzazione del patrimonio aziendale; 
2. rappresenta una forma del tutto esclusiva di corporate marketing; 
3. rafforza l'immagine aziendale sotto i profili di marketing, culturale e sociale; 
4. aiuta a raccogliere e conservare le produzioni più significative dell'impresa, nonché la 
collezione aziendale; 
5. aiuta a raccogliere carteggi, materiale pubblicitario, onorificenze e progetti 
dell'impresa; 
6. crea un processo di sviluppo di nuovi prodotti; 
7. crea una nuova forma di comunicazione aziendale; 
8. consente di vivere un'esperienza emozionale di viaggio nel tempo aziendale; 
9. aiuta a diffondere la storia e i valori aziendali; infatti, grazie all'uso di Internet, i 
musei e gli archivi d'impresa hanno la possibilità di diffondere e organizzare la 
conoscenza. 
Un esempio, in tal senso, di agenzia italiana che intende supportare gli imprenditori che 
credono in questo importante investimento è Trilogy S.r.l., una società milanese 
composta da consulenti, ricercatori e realizzatori di piattaforme online e della gestione e 
promozione dei musei virtuali d'impresa
145
. 
Cominciando dai portali, essi sono uno strumento fondamentale per l'accesso alle 
risorse elettroniche, in particolare a quelle di valore scientifico. 
Un esempio è il complesso sito web del sistema archivistico nazionale, dove è possibile 
trovare una dettagliata ripartizione delle fonti e utili indicazioni per l'utilizzo delle 
risorse archivistiche. La sua sezione specifica, relativa agli archivi delle imprese e delle 




Inoltre, tra i siti delle Sopraintendenze, collegati al sistema archivistico nazionale, 
possiamo annoverare alcune iniziative interessanti: il sito di quella del Lazio fornisce, 
per esempio, una "Guida agli archivi economici a Roma e nel Lazio", con informazioni 
relative agli archivi degli istituti di credito, degli operatori economici privati, di s.p.a. ed 
ex aziende a partecipazione statale, di enti pubblici e di aziende ex municipalizzate; 
quello del Piemonte e della Valle d'Aosta contiene, invece, una pagina web dedicata agli 









inventari degli archivi economici e quello della Campania, infine, comprende gli 
inventari dell'Archivio Storico del Banco di Napoli. 
Vi sono, poi, altri importanti portali italiani, come quello "Archivi & Futuro", frutto di 
un progetto avviato da Telecom Italia in collaborazione con l'Associazione Archivio 
Storico Olivetti, l'Archivio Storico di Telecom Italia e l'Archivio Storico Pirelli, che 
hanno messo a disposizione il loro patrimonio di documentazione e di conoscenze per 
dotare il sito web di testi, immagini e altro materiale. L'obiettivo principale del progetto 
è stato quello di rilanciare la cultura industriale e creare un riferimento per chi volesse 
conoscere la storia delle aziende. 
La banca dati "Imita.db", un progetto realizzato a cura dell'Università di Siena in 
collaborazione con l'Università Bocconi di Milano, l'Università di Bologna e 
l'Università di Firenze, rappresenta l'Archivio Storico delle Società per Azioni Italiane, 











 (il portale e motore di ricerca delle industrie 
imprese ed aziende online) e "Azienda Italia" (la banca dati telematica del Compendio 
Nazionale dell'Economia, realizzata ad opera del "C.R.E.A. - Centro di Ricerche 
Economico Aziendali" dell'Università Bocconi di Milano). 
Però, una fonte d'informazione essenziale, sempre più diffusa in rete, è quella delle 
riviste di storia dell'impresa. Esempi sono: la rivista "Imprese e Storia"
151
, tenuta dal 
Dipartimento di Economia Politica dell'Università degli Studi di Milano-Bicocca e che 
sostituì "Archivi e Imprese" nel 1999, oppure la più recente "Culture e impresa", rivista 
bilingue promossa dalla Fondazione Ansaldo di Genova e dal Centro per la cultura 
d'impresa di Milano. 
Inoltre, mentre il sito web di "Imprese e Storia" consente, attraverso l'archivio, di 
accedere a tutti i numeri della rivista, ma offre solo gli indici aggiornati e gli astratti in 
inglese di una parte degli articoli più recenti; "Culture e impresa" rende disponibili tutti 
i numeri della rivista e gli articoli finora pubblicati, oltre che recensioni, news, schede e 
collegamenti ipertestuali. 













Altra rivista interamente online da segnalare è il "Tafter", che si occupa di economia 
della cultura. Questa contiene articoli sul mondo delle aziende e un focus sulla cultura 
d'impresa e il suo obiettivo è quello di rappresentare un punto di incontro e uno stimolo 
per la ricerca sul binomio cultura-impresa, sul marketing territoriale, sullo sviluppo 
locale e sull'economia legata ai beni culturali
152
. 
Altra risorsa elettronica importante per gli archivi e la storia d'impresa in Italia è 
rappresentata da una serie di portali e siti web che fanno riferimento a centri, 
associazioni, istituti, musei e fondazioni. In questo senso, il sito Internet del "Centro per 
la cultura d'impresa", associazione sorta nel 1991 per iniziativa della Camera di 
Commercio, Industria, Artigianato e Agricoltura di Milano, è un notevole esempio di 
questa categoria di risorse. Tale Centro ha lo scopo di favorire la tutela e la 
valorizzazione del patrimonio storico delle imprese; tuttavia, i due aspetti di maggiore 
interesse delle attività del Centro stesso riguardano la predisposizione della banca dati 
elettronica sull'archeologia industriale in Lombardia e dell'area del suo sito web 
dedicata agli archivi e musei d'impresa. Nel primo caso, è possibile accedere, attraverso 
una mappa interattiva, a 824 schede sui siti di archeologia industriale, con informazioni 
più specifiche sulla localizzazione, sulla classificazione, sui manufatti e su alcune note 
storiche. Nel secondo caso, troviamo a nostra disposizione informazioni sugli archivi e 
sui musei aziendali e abbiamo anche la possibilità di connettersi alla maschera di ricerca 
relativa agli elenchi degli archivi e degli enti economici attivi in Italia, che consente di 
entrare in contatto diretto con circa 80 entità storiche aziendali. 
Altro portale di fondamentale importanza è quello già nominato di "Museimpresa" 
(Associazione Italiana Archivi e Musei d'Impresa), associazione che nasce nel 2001 a 
Milano col supporto attivo di Assolombarda (Associazione delle imprese industriali e 
del terziario dell'area milanese), in particolare dall'allora vicepresidente Carlo 
Camerana, e Confindustria. 
Essa si propone di promuovere la politica culturale dell'impresa attraverso la 
valorizzazione del museo e dell'archivio d'impresa, in questo senso persegue lo scambio 
e la diffusione di conoscenze ed esperienze tra la comunità museale, le imprese, le 
istituzioni ed il pubblico. Inoltre, svolge attività di ricerca, formazione, sviluppo e 
approfondimento nel campo della museologia e dell'archivistica d'impresa. 





La creazione di un sistema di archivi e musei d'impresa, la diffusione di standard 
qualitativi e la promozione del concetto di responsabilità culturale dell'impresa sono tra 
gli scopi dell'associazione, sottoscritti nel Manifesto di Intenti firmato il 15 settembre 
2001. 
Le aziende e gli enti che aderiscono a Museimpresa offrono una ricca panoramica della 
storia produttiva, culturale e progettuale del nostro Paese e delle sue eccellenze nei 
principali settori del made in Italy: design, food, moda, motori, economia e ricerca. 
Il racconto dell’impresa e dei suoi protagonisti è affidato ai documenti tecnici, 
amministrativi, commerciali, ai materiali iconografici, ai prodotti e ai macchinari 
conservati e valorizzati all’interno degli archivi e dei musei d’impresa. Segni materiali 
che possono considerarsi a tutti gli effetti beni culturali, espressione delle valenze etiche 
ed estetiche dell’impresa e della capacità di innovazione, che dal passato si trasmette al 
presente. 
La mission dell'associazione riguarda i seguenti punti
153
: 
- promuovere la politica culturale dell’impresa attraverso la valorizzazione degli archivi 
e musei d’impresa e la diffusione di standard qualitativi; 
- dare visibilità, in un’ottica di sistema, al variegato fenomeno dei musei e archivi 
d’impresa, espressione della storia produttiva e imprenditoriale italiana; 
- favorire lo scambio di conoscenze e di esperienze tra la comunità museale, le imprese, 
le istituzioni culturali e il grande pubblico; 
- svolgere attività di ricerca, formazione, sviluppo e approfondimento nel campo della 
museologia e dell’archivistica d’impresa; 
- incrementare la relazione e l’interazione tra imprese e archivi operanti sul territorio 
nazionale e internazionale in vista di progetti di valorizzazione comuni; 
- stimolare i diversi attori istituzionali (pubbliche amministrazioni, associazioni, 
università) ad investire nella cultura d’impresa per impedire la dispersione ciclica di 
importanti patrimoni imprenditoriali. 
Oltre a tutto ciò, Museimpresa offre ai propri associati
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: 
- l’inserimento in un network di imprese espressione della creatività Made in Italy; 
- l’implementazione delle attività di scambio di conoscenze ed esperienze su tematiche 
comuni a musei e archivi d’impresa; 







- la crescita delle opportunità di visibilità a livello nazionale e internazionale e il 
coinvolgimento in tutti i progetti sviluppati dall’Associazione; 
- l’attivazione di rapporti privilegiati con attori pubblici e istituzioni culturali; 
- la condivisione di competenze e metodologie nel settore archivistico e museale, anche 
mediante attività di formazione, seminari e convegni; 
- la partecipazione al calendario delle iniziative realizzate nell’ambito della Settimana 
della Cultura d’Impresa e visibilità sulla relativa comunicazione. 
Inoltre, possono associarsi le persone fisiche, gli enti, le istituzioni, le associazioni, le 
fondazioni, i musei egli archivi d’impresa, i musei civici, le accademie e le istituzioni 
culturali pubbliche in genere che, condividendo le finalità dell’Associazione, facciano 
richiesta di adesione, si impegnino a rispettare lo Statuto e a versare la quota associativa 
e contribuiscano allo sviluppo delle sue linee programmatiche. 
In questo senso, oltre ai due associati istituzionali, Assolombarda e Confindustria, fanno 
parte di Museimpresa anche gli archivi e i musei di Aboca, Alessi, Alfa Romeo, Alinari, 
Amarelli, Artsana, Banca Intesa, Barilla, Bergallo, Birra Peroni, Borsalino, Fratelli 
Branca Distillerie, Ducati, Ferragamo, Ferrari, Ferrovie dello Stato, Fiat, Guzzini, 
Kartell, Lamacart, Lungarotti, Martini & Rossi, Museo della paglia e dell'Intreccio 
"Domenico Michelacci", Museo Territoriale Bassa Friulana-CID, Olivetti, Piaggio, 
Pirelli, Rossimoda, Sagsa, Safilo, Tenaris Dalmine e Zucchi 
Comunque, il settore più rilevante del sito web è, ovviamente, quello riservato ai musei 
e agli archivi, che comprende una mappa delle strutture italiane, delle collezioni e delle 
raccolte di documenti. All'interno di questa area vi è la possibilità di effettuare 3 tipi di 
ricerca: una ricerca merceologica, per settori di attività; una ricerca geografica, per 
province; una ricerca per marchio, attraverso una suddivisione per brand aziendale. 
Vi sono, poi, altri siti web da considerare in questo ambito associativo, come quelli del 
rinomato "Istituto per la Cultura e la Storia d'Impresa "Franco Momigliano" 
(ICSIM)"
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, della "Fondazione ASSI", della "Associazione Duccio Bigazzi"
156
, della 
"Associazione degli Industriali Metallurgici Meccanici ed Affini (AMMA)"
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, della 











, del "Museo dell'Industria e del Lavoro "Eugenio Battisti""
159
 e, 
quello più recente, del "Museoweb dell'economia varesina"
160
. 
Un approfondimento specifico lo meritano le imprese italiane che maggiormente hanno 
valorizzato la memoria storica ed utilizzato i processi di digitalizzazione. 
A cominciare dal sito web della "Fondazione Ansaldo"
161
, che mette a disposizione 
della comunità scientifica internazionale un rilevante complesso documentario, 
costituito da archivi cartacei, fotografici e filmici prodotti in 150 anni di storia. Il sito, 
oltre alle aree dedicate alla struttura e all'organizzazione della fondazione (organi, 
regolamento, statuto e codice deontologico), all'attività e alle informazioni (bacheca, 
notizie, cronologia, tesi di laurea, ricerche e pubblicazioni, ecc.), comprende anche la 
sezione dell'archivio e delle raccolte con una fototeca, una cineteca e altre fonti orali. 
Questa è, senza dubbio, la sezione più ricca di dati, infatti abbiamo l'indicazione dei 
nomi del fondo, dell'archivio e della serie o della collezione, oltre alla loro descrizione, 
consistenza, datazione e mezzo di corredo disponibile (l'inventario o l'elenco). In 
particolare, si fa riferimento alla documentazione distribuita fra: il Fondo Ansaldo e gli 
Archivi aggregati; il Fondo Borsa Valori di Genova; il Fondo Costa; l'Archivio Dufour; 
il Fondo Finmare; il Fondo Girolamo Gaslini; il Fondo Ilva e gli Archivi aggregati; 
l'Archivio Francesco Manzitti; l'Archivio Perrone; l'Archivio Flavia Steno; l'Archivio 
Giovanni Zoncada. Infine, è possibile ritrovare notizie sulle raccolte di disegni tecnici 
ed industriali, di manufatti d'epoca e cimeli, di titoli azionari ed obbligazionari e di vari 
registri navali. 
Altro caso importante è quello dell'Archivio Storico Elettronico dell'IRI
162
, la cui 
digitalizzazione è stata realizzata mediante due progetti: il primo, avviato nel 1993 e 
concluso nel 1998, ha riguardato il fondo documentario depositato dall'Istituto 
all'Archivio centrale dello Stato nel corso degli anni '80; il secondo, avviato nel 1999, 
era finalizzato a rendere fruibile il patrimonio documentario che l'Istituto conservava 
presso la sua sede storica. Così è stato realizzato un unico sistema informativo, che 
integra le diverse sezioni dell'archivio, il vasto patrimonio documentario prodotto 
dall'ente e quello raccolto ed organizzato dall'Istituto stesso per la gestione del 
complesso di società finanziarie e operative che hanno fatto parte del Gruppo. Sono 













state trattate complessivamente oltre 18.000 unità tra buste registri e volumi, descritte 
nel sistema di banche dati, composto da circa 90.000 schede informative e da 1.130.000 
immagini. Tale iniziativa è costituita da tre grandi banche dati: l'Archivio Generale - 
Numerazione Rossa, che riunisce le pratiche delle società controllate o partecipate 
dall'Istituto e dalle sue società finanziarie; l'Archivio II - Numerazione Nera, che 
raccoglie le carte prodotte dai singoli uffici dell'IRI; l'insieme della documentazione 
dell'Istituto prodotta ai fini della comunicazione esterna. 
Il sito web della "Fondazione IRI" è dotato di una maschera di ricerca online per 
l'accesso diretto alla documentazione archivistica. Quindi, questo Archivio Storico 
costituisce l'esempio più rilevante nel nostro paese, poiché si avvale di metodologie 
raffinate e di un impiego innovativo delle risorse elettroniche, non limitato alla semplice 
inventariazione e descrizione dei fondi, ma anche alla più ampia disponibilità di 
riproduzioni integrali dei documenti archivistici. 
Nel portale del gruppo bancario "Intesa Sanpaolo", che comprende anche il sito di 
"Banca Intesa", si trova la sezione dedicata all'Archivio Storico unificato
163
, istituito nel 
2003, come prodotto dell'aggregazione del vasto patrimonio documentario, della 
genealogia, del profilo storico e della tradizione archivistica di tre banche (Cassa di 
Risparmio delle Provincie Lombarde, del Banco Ambrosiano Veneto e della Banca 
Commerciale Italiana). 
Un esempio di un'esperienza, che al sito aziendale ha affiancato quello dell'archivio e 
del museo d'impresa, è quello della Piaggio
164
. Anzitutto, nel sito del gruppo troviamo 
alcune pagine dedicate alla storia dell'azienda dalle origini sino ad oggi ed anche 
informazioni relative all'Archivio Storico e al Museo "Antonella Bechi Piaggio". Però, 
come già detto, esiste un sito specificatamente riservato al "Museo Piaggio - Giovanni 
Alberto Agnelli", con una storia dell'azienda, una descrizione del museo, una 
presentazione della collezione di veicoli, motori e parti meccaniche ed un collegamento 
agli eventi culturali promossi dall'ente. Vi è, poi, la sezione dedicata alla "Fondazione 
Piaggio", che offre una breve illustrazione della sua origine e dei suoi obiettivi ed anche 
notizie dettagliate sull'Archivio Storico, costituito da 13 fondi, per un totale di oltre 
150.000 documenti e 3.700 record. Infine, va segnalato il sito ufficiale della "Vespa", 
che presenta una storia dello scooter, una raccolta delle principali campagne 








pubblicitarie e un catalogo realizzato in occasione del sessantesimo anniversario di 
questo motoveicolo. 
Altro caso significativo è quello dell'Archivio Storico della Fondazione Dalmine
165
, il 
cui sito è costituito da 5 sezioni (documenti, fotografie, disegni architettonici, 
audiovisivi e biblioteca storica) e raccoglie il patrimonio documentale prodotto o 
ricevuto dall'azienda e dalle suo collegate e controllate a partire dal 1906, anno di 
costituzione della società, patrimonio che testimonia la storia dell'impresa, la sua 
evoluzione tecnologica ed organizzativa e le sue interazioni col territorio e la comunità. 
Significativo è anche il portale dell'Eni, che contiene alcune risorse importanti come la 
storia dell'azienda petrolifera e del suo marchio e l'area dedicata ad Enrico Mattei, la 
quale fornisce il calendario degli eventi, le informazioni e gli approfondimenti legati al 
centenario della sua nascita, una biografia, una cronologia ed una bibliografia. Tuttavia, 
la parte più rilevante del sito è quella riservata all'Archivio Storico
166
, fonte 
insostituibile per lo studio della storia economica nazionale ed internazionale dell'ultimo 
secolo, dove si può trovare la sezione dei documenti, con alcune riproduzioni di 
originali cartacei ed una suddivisione per fondi specifici. In questa area, vi sono anche 
le pagine dell'Archivio Storico Fotografico, con una rassegna iconografica, e quelle 
dell'Archivio Audiovisivo, con l'indicazione dei filmati e dei materiali sonori 
dell'azienda. Inoltre, si possono trovare una Web TV ed una sezione dedicata alla 
comunicazione d'impresa. 
Il sito web di Telecom
167
 è ricco di informazioni e riproduzioni di reperti della storia 
aziendale, costituiti da una cronologia, da una collezione di fotografie, da una galleria di 
immagini storiche (i marchi, le attività, le centraliniste, gli operai e i tecnici e la 
pubblicità. Inoltre, una più completa illustrazione dell'Archivio Storico di Telecom 
Italia e della sua documentazione si può trovare nel sito Internet dedicato proprio ad 
esso, con la spiegazione della sua formazione, una bibliografia e la suddivisione del suo 
patrimonio culturale in 4 sezioni. 
Al contrario, l'area storico-archivistica del sito web di Pirelli
168
, pur partecipe al 
progetto "Archivi & Futuro" insieme a Telecom ed Olivetti, è molto meno sviluppata 
delle altre dal punto di vista delle fonti elettroniche, limitandosi a presentare una storia 
del gruppo e del settore più caratteristico, quello della produzione di pneumatici, oltre a 











brevi notizie sull'evoluzione della pubblicità e ad un archivio fotografico. Informazioni 
ed immagini più complete dell'Archivio Storico Pirelli si possono reperire dal portale 
del museo virtuale delle storie per immagini"
169
. 
L'Associazione Archivio Storico Olivetti dispone di un sito web caratterizzato 
dall'impegno per il rafforzamento della memoria storica aziendale e la sua parte più 
sviluppata è proprio quella dedicata all'archivio, che comprende libri, fotografie, riviste, 
manifesti pubblicitari e molto altro materiale
170
. 
Pero, lo scenario finora emerso fa individuare una imprevedibile assenza di alcune tra le 
più importanti realtà aziendali del nostro paese. Il motivo di tale assenza è da ricercare 
nel fatto che non sempre appare chiara l'importanza della memoria storica e della 
valorizzazione della cultura d'impresa. 
Un'altra spiegazione può essere fornita dal fatto che mentre le aziende di recente 
costituzione si muniscono immediatamente di un sito web, quelle consolidate trovano 
meno naturale ricorrere alla telematica per farsi conoscere e per comunicare. 
Tuttavia, esistono altri siti Internet di minore impatto oppure legati ad iniziative 
imprenditoriali meno consistenti ed affermate. 
Un esempio è il portale della Fiat, che non presenta una documentazione archivistica 
telematica particolarmente sviluppata almeno pari alla sua dimensione e storia. Infatti, 
solo il sito Internet internazionale contiene una sintetica ricostruzione dell'evoluzione 
del logo Fiat ed una breve storia dell'azienda dal 1899 ad oggi
171
. Le informazioni 
riguardanti l'Archivio Storico e una serie di iconografie, collegate alla città di Torino, 
alle persone, ai prodotti ed all'attività produttiva, si ritrovano in un repertorio elettronico 
di "Immagini di Storia" predisposto da un'altra azienda che si occupa specificatamente 
dell'applicazione delle nuove tecnologie di comunicazione
172
. 
Inoltre, mentre il sito web di Lancia si limita ad offrire un'esposizione sintetica di vari 
aspetti della storia aziendale, Alfa Romeo, oltre a ricostruire la sua evoluzione dalle 
origini ad oggi, si è dotata di un sito specifico per il suo Archivio Storico
173
. Questo 
fornisce informazioni sulla sua stessa formazione, sulla metodologia d'inventariazione, 
sulla documentazione custodita della vita aziendale, sulle attività di valorizzazione del 
patrimonio documentario e sulle norme per la consultazione. 













Altro sito interessante è quello del Gruppo Pininfarina, che rappresenta uno dei 
maggiori fornitori in campo automobilistico di servizi di Design, Engineering di 
prodotto e di processo e di Produzione di veicoli di nicchia. Nel sito, oltre ad un 
racconto filmato sulle origini e sull'evoluzione dell'azienda, si trova una sezione 




Nel campo della moda e dell'industria tessile, vi sono diversi siti web rilevanti come: 
quello di Gucci che presenta una timeline dell'impresa dalle sue origini ad oggi
175
; 
quello di Salvatore Ferragamo che offre una cronologia aziendale ed una sezione 
dedicata al museo
176
; quello di Missoni che contiene una sezione dedicata ai 50 anni di 
attività aziendale con filmati e fotografie
177
; quello di Gianfranco Ferrè che propone un 
museo virtuale delle sue collezioni con immagini e video
178
; quello Benetton che 
comprende una timeline e alcuni filmati dedicati ai 40 anni di attività del gruppo
179
; 




In un altro settore tipico del made in Italy, come quello del design, vi sono altri esempi 
da esaminare. Un sito molto sviluppato è quello della Kartell, azienda nata nel 1949 per 
produrre oggetti in plastica, che presenta un archivio fotografico, un video e una sezione 
dedicata al suo museo, dove si ricostruisce l'evoluzione e l'identità dell'azienda e 
propone una visita virtuale di tutta la struttura
181
. 
Altra fonte elettronica significativa è quella di Alessi, considerata una tra le più 
importanti "fabbriche del design italiano". L'archiviazione elettronica messa in atto in 
questo caso è molto efficace, attraverso la realizzazione di un vasto data base digitale in 
cui le ricche schede di catalogo sono condivise in rete da tutti i settori aziendali. 
L'obiettivo raggiunto è quello di un livello di approfondimento e completezza 
straordinari, alla cui base si evince un notevole lavoro di studio, catalogazione e 
schedatura. Si tratta, quindi, di uno strumento che segue ciascun oggetto dalla 
progettazione alla produzione, unisce le esigenze del museo con quelle del settore 
comunicazione dell'azienda e garantisce un livello di approfondimento tale, appunto, da 



















fornire dati relativi alla storia, progettazione, esposizione in mostre, apparizioni in film, 
citazioni in libri e molto altro, di ciascun oggetto prodotto dall'azienda
182
. 
Anche il sito web di Richard Ginori
183
 è molto accurato, elegante ed efficace ed 
contiene una sezione dedicata alla storia della manifattura di Sesto Fiorentino e al 
collegamento in rete col Museo di Doccia
184
. 
Dunque, a conclusione di questo screening della situazione italiana, sembra che in 
nostro Paese abbia cominciato a camminare nella direzione giusta; occorrono, però, una 
strategia e un coordinamento maggiore per ottenere un avanzamento a livello di sistema 
e non di singole iniziative scollegate tra loro
185
. 
Inoltre, oggi, far rivivere in rete il passato implica una professionalizzazione fino a poco 
tempo fa sconosciuta ed è così che nasce la figura dell'archivista digitale, figura ibrida 
con competenze trasversali, conoscitore della storia e suo traduttore sui nuovi media. 
Così, il racconto, un tempo soltanto orale o cartaceo, diventa anche digitale per quelle 
imprese che scommettono sul loro passato, per accrescere notorietà e business, 
coinvolgendo l’interesse emozionale del cliente-visitatore. Biblioteche, archivi e musei 
digitali, pertanto, acquistano un’importanza strategica, perché far rivivere il passato 
significa ricostruire una memoria storica condivisa. 
Infine, a conclusione di questo paragrafo, riporto un'indagine svolta da Chiara Vallini, 
per la Rivista di Engramma e pubblicata al n. 33 nel maggio del 2004, a proposito dei 
musei aziendali veneti che hanno investito nel web
186
. 
Il campione ammonta complessivamente a ventotto musei veneti (una cifra significativa 
se confrontata con i circa cento musei aziendali segnalati da Museimpresa sul territorio 
nazionale), di cui venticinque di natura museale (sei collezioni e diciannove musei) e tre 
di natura prettamente aziendale
187
. 








 LEPORE A., La storia d'impresa in Italia e le nuove frontiere digitali: archivi e risorse telematiche. 




 Qui di seguito, l’elenco dei musei e dei siti censiti: 
- Collezione “Archimede Seguso”, Murano (VE): www.aseguso.it 
- Collezione Conforti, Verona: www.conforti.it 
- Collezione del Merletto Jesurum, Venezia: www.jesurum.it 
- Collezione di Merletti, Perle e Murrine – Palazzo Rota, Venezia: www.palazzorota.com  
- Collezione Ottiche e Occhiali “Fritz Ratschuler” Luxottica, Agordo (BL): www.luxottica.com 
- Collezione Storica Venini, Murano (VE): www.venini.com 
- Fondazione Museo dell’Occhiale, Tai di Pieve di Cadore (BL): www.eyewear.net/asso/museo 
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I musei aziendali analizzati appartengono per il 76% a singole imprese (diciannove 
musei, compreso Palazzo Rota che ha in realtà origini pluri-aziendali), per il 24% a 
Pubbliche Amministrazioni (sei musei, di cui cinque di Enti Locali e uno di un Istituto 
scolastico). 
Il 12% è composto da fondazioni (tre musei, di cui due di origine pubblica e uno 
privata), il 28% afferisce a sistemi economici distrettuali (due fondazioni e cinque 
musei di Enti Locali). 
Diciotto organizzazioni possiedono una dichiarazione di missione esplicita. 
Rispetto alle divisioni amministrative, Venezia è capofila con undici strutture, seguono 
Verona (quattro), Treviso (quattro), Vicenza (quattro) e Belluno (tre), Padova e Rovigo 
sono entrambe rappresentate da un museo (a Rovigo entro il 2004 verrà inaugurato il 
secondo, da parte delle Distillerie Mantovani). 
Lo stile di comunicazione online varia sia in relazione al segmento di pubblico e al 
contesto (per esempio, portale turistico o di settore, rete civica, ecc.), sia a seconda della 
familiarità con lo strumento web e la disponibilità di risorse. 
Tendenzialmente i siti esaminati ignorano alcune categorie di informazioni, 
specialmente di ordine gestionale: tempi e strumenti di programmazione, direzione e 
cura scientifica, criteri organizzativi ed espositivi, ambienti espositivi e strutture fisiche, 
                                                                                                                                               
- Galleria “Guglielmo Tabacchi” – Gruppo Sàfilo, Padova: www.safilo.com 
- Museo Barovier & Toso: Documenti e Creazioni dell’Arte Vetraria, Murano (VE): www.barovier.com 
- Museo Civico della Ceramica di Nove, Nove (VI): www.ceramics.it/museo.nove  
- Museo del Chiodo, Forno di Zoldo (BL): www.zoldo.com 
- Museo dell'Automobile "Luigi Bonfanti", Romano d'Ezzelino (VI): www.museobonfanti.veneto.it 
- Museo dell’Olio di Oliva – Museum, Cisano di Bardolino (VR): www.museum.it 
- Museo dello Scarpone e della Calzatura Sportiva, Montebelluna (TV): www.museoscarpone.it 
- Museo del Merletto di Burano, Burano (VE): www.comune.venezia.it/museicivici 
- Museo del Vetro di Murano, Murano (VE): www.comune.venezia.it/museicivici 
- Museo di Economia Aziendale, Portogruaro (VE): www.isisluzzatto.net 
- Museo Nazionale della Giostra e dello Spettacolo Popolare, Bergantino (RO): www.museo della 
giostra.it 
-Museo "Nicolis" dell'Automobile, della Tecnica e della Meccanica, Villafranca (VR): 
www.museonicolis.com 
- Museo Rossimoda della Calzatura d’Autore, Strà (VE): www.villafoscarini.it 
- Museo Telecom – Telecom Italia Future Centre, Venezia: www.futurecentre.telecomitalia.it 
- Poli Museo della Grappa, Bassano del Grappa (VI): www.poligrappa.com 
- Tipoteca Italiana Fondazione – Museo del Carattere e della Tipografia Antiga, Cornuda 
(TV): www.tipoteca.it 
- Museo della Ceramica Cottoveneto, Carbonera (TV): www.cottoveneto.it 
- Museo del Vino Zonin, Gambellara (VI): www.zonin.it 
- Archivio Storico Rubelli, Venezia: www.rubelli.it 
- Fabrica: Benetton’s Research Centre on Communication, Catena di Villorba (TV): www.fabrica.it 
- Glaxo Smith Kline Italia, Verona: www.gsk.it 
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dotazioni tecnologiche, personale, collaborazioni ed apporti professionali esterni; sono 
molto rari i riferimenti ad atti di nascita, statuti e regolamenti, le indicazioni 
bibliografiche, i dati sui visitatori reali e virtuali. Sono ridotte anche le informazioni 
relative al sito in quanto tale: copyright, webmaster, numero di accessi, ultimo 
aggiornamento, lavori in corso. 
L’82% del campione pubblica informazioni tecniche (come i recapiti), il 53% le 
modalità di accesso (orari di apertura, importo del biglietto, convenzioni e riduzioni), 
ma molte organizzazioni non dispongono di precise politiche in merito. 
Nella presentazione delle collezioni si tende a sviluppare la capacità attrattiva, mediante 
l’uso delle immagini, la comunicazione di aspetti caratterizzanti di 
lusso/design/innovazione tecnologica/tradizione locale, le curiosità. Il 64% dei musei 
segnala on-line iniziative espositive, convegni, workshop e altre manifestazioni, il 70% 
circa pubblica immagini e notizie inerenti al patrimonio strumentale, agli edifici 
ospitanti e alla storia dell’Ente. Tuttavia, la predilezione per l’aspetto decorativo e 
l’arricchimento visivo del sito è evidente. 
Inoltre. i siti museali si rivolgono alla clientela più affezionata (come operazione di 
fidelizzazione), o più frequentemente a un pubblico generico o turistico, piuttosto che a 
categorie di utenti con interessi specifici, come gli studenti e gli studiosi, gli operatori 
del settore, i professionisti, i fornitori e i dipendenti aziendali. 
Complessivamente, si nota una scarsa attenzione verso fattori come l’usabilità del sito o 
la rintracciabilità delle informazioni. Il presidio all’utente talvolta è debole: poche 
mappe del sito (18%), qualche testo in lingua straniera non tradotto, raramente il motore 
di ricerca interno al sito (18%) e le FAQ (11%). Alcuni siti offrono consigli per l’uso 
(per lo più per la visualizzazione), applicazioni scaricabili gratuitamente, moduli di 
contatto e-mail pre-impostati, più raramente affiancamento nella compilazione di 
questionari. Il 32% stimola il feedback dell’utente invitando a suggerire indirizzi 
interessanti o esprimendo il gradimento, ma le strategie di customer satisfaction 
rimangono estranee. 
Sul piano dell’innovazione e delle opportunità tecnologiche si incontrano esperienze 
sofisticate (come in Telecom e Benetton), ma la maggior parte dei siti di piccole aziende 
non legate alle TLC non ricorre a soluzioni d’avanguardia, preferendo intervenire sugli 
aspetti grafici e superficiali del sito. 
Sono, invece, abituali impostazioni come l’opzione linguistica inglese (71%), 
l’evidenziazione delle news in un’apposta sezione o pagina web, una vetrina o una 
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stringa a scorrimento (68%), l’uso di foto e immagini integrate al testo o montate in un 
album fotografico/una sequenza video (61%), i links ad altri siti (54%), le informazioni 
sui trasporti e le cartine predisposte per l’ingrandimento o la stampa (64%). 
Solo il 29% dei siti introducono proposte turistiche nel territorio e per lo più i links 
hanno poco a che fare con l’offerta turistica: sono poco praticati il ricorso a convenzioni 
con strutture ricettive e di ristorazione, gli accordi con gli uffici turistici delle 
Amministrazioni locali, le bigliettazioni uniche o integrate, così come la definizione di 
itinerari territoriali. In generale, molti musei non colgono la possibilità, tipica del web, 
di condurre scambi con diversi soggetti in condizioni di flessibilità, rapidità ed 
economicità. 
Altrettanto poco note o poco applicate appaiono funzioni come la consultabilità di 
cataloghi e repertori o la facilità di gestione di servizi come la prenotazione (7%), la 
rassegna stampa (32%), la visita virtuale (29%), il bookshop on-line (32%). Meno della 
metà dei soggetti pubblica on-line l’offerta didattica (36%) o predispone la 
consultazione di database delle collezioni, documenti speciali, archivi on-line, indici 
delle opere e dei periodi rappresentati, raccolte di comunicati stampa (50%). Mailing-
list e newsletter figurano presso il 18% delle organizzazioni. Questi dati sembrano 
confermare un’interpretazione informativa e superficiale del sito e insieme la mancanza 
di adeguate risorse dedicate, delineando un panorama veneto complessivamente distante 
dall’uso scientifico dello strumento web. 
Detto ciò, l’indagine ci fornisce le caratteristiche necessarie per l'implementazione 




- chiarire in via preliminare le priorità nella progettazione, in ragione degli obiettivi e 
delle risorse disponibili, sia tecniche che redazionali; 
- valorizzare gli apporti esterni e ove possibile offre spazio alle collaborazioni tecniche, 
come nel campo del marketing, della comunicazione, del web design e deve dimostrarsi 
aperto all’innovazione tecnologica, aggiornandosi con continuità ma senza eccessi; 
- mantenere sempre aggiornati il calendario delle attività e tutte le comunicazioni; 
- essere facilmente individuato, grazie a un indirizzo conciso e a una buona connessione 
con i principali motori di ricerca nazionali ed internazionali; al suo interno i contenuti 
devono obbedire a un’architettura razionale, che tenga conto dei processi di 





“funzionamento” dell’utenza e non solo dell’organizzazione; 
- completarsi nell’offerta di servizi come la prenotazione di visite guidate, la 
prenotazione e prevendita dei biglietti, i ‘buoni’ per eventi speciali, un bookshop 
fornito, aggiornato e facilmente navigabile, data-base, archivi e cataloghi bibliografici 
consultabili, screensaver scaricabili; 
- predisporre forme di contatto semplici, sia attraverso un generico sportello 
informativo, sia riportando gli indirizzi e-mail della direzione scientifica e dei 
responsabili delle varie attività; 
- agevolare l’orientamento e le operazioni di chi naviga, ad esempio offrendo la mappa 
del sito e un motore di ricerca interno, specialmente se le pagine sono numerose, e 
prevedere almeno l’opzione linguistica più comune (inglese) per i testi principali e le 
informazioni di servizio, ma allo stesso tempo si prende cura del pubblico nazionale 
traducendo in italiano tutti i contenuti, anche tecnici (informative sulla privacy, ecc.); 
- raccogliere ed elaborare preziose informazioni sul suo pubblico: numero degli 
ingressi, durata della permanenza, preferenze nelle pagine visitate, gradimento degli 
utenti, eventuali reclami o suggerimenti per il miglioramento del sito (queste 
informazioni permettono di conoscere le categorie cognitive dell’utenza e di sviluppare 
forme di comunicazione mirate ed efficaci); 
- sollecitare la partecipazione del pubblico utilizzando strumenti interattivi: chat lines 
tematiche, forum e liste di discussione, albo degli ospiti, inviti a condividere materiali, 
informazioni e suggerimenti, campagne di sensibilizzazione attraverso la raccolta-firme; 
- vivacizzare la navigazione evidenziando con moderazione le notizie principali, sia 
mediante la collocazione nell’interfaccia sia attraverso accorgimenti grafici (spazio 
news, cornici, banner in movimento), poiché, differenziandole opportunamente da 
quelle d’interesse generale, può comunicare informazioni interessanti per gli operatori 
di settore (come le modalità di programmazione delle attività museali, i dati relativi al 
personale, all’origine e alla storia dell’organizzazione, i criteri di conduzione delle 
collezioni e di progettazione delle esposizioni); 
- apportare nuove risorse all’organizzazione svolgendo operazioni di fundraising, 
sfruttando i diritti di riproduzione di testi ed immagini, gestendo servizi a pagamento 
come le ricerche bibliografiche specialistiche e il prestito librario per studiosi; 
- diventare un canale preferenziale per coltivare i rapporti con gli stakeholders, fra cui le 
associazioni di categoria e di volontariato, le istituzioni, le Pubbliche Amministrazioni, i 
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partners, gli sponsor e i patrocinatori, le altre imprese, gli operatori del turismo e della 
cultura. 
2.7 Esperienze di musei aziendali provenienti dal Giappone 
Il fenomeno dei musei d'impresa si è sviluppato molto anche all'estero, come per 
esempio in Giappone. 
Nell'estate del 2006 è stata condotta una ricerca empirica da due studiosi australiani, 




Lehman è particolarmente interessato alle strategie di marketing nei musei aziendali, 
quindi al fatto che le aziende utilizzano i loro musei come parte della strategia di brand 
o per altri scopi aziendali, ha un bel background come scrittore e ha pubblicato brevi 
narrazioni e cronache sociali. 
Byrom, invece, tiene lezioni di Marketing e Management all'Università della Tasmania, 
a Launceston. Inoltre, le sue ricerche sono state presentate in varie conferenze 
internazionali e sono anche apparse nella stampa accademica e professionale. 
Dunque, essi hanno visitato cinque musei privati, situati nell'isola principale del 
Giappone, Honshū, e che appartengono a diversi settori industriali. Le visite 
comprendono tour di tutte le parti dei vari musei, che nell'occasione sono state aperte. 
I musei sono i seguenti: 
1. Museo della Banca di Tokyo - Mitsubishi UFJ Money, situato a Nagoya, quindi 
appartenente al settore bancario; 
2. Museo della birra Yebisu, situato a Tokyo e appartenente al settore della produzione 
della birra; 
3. Museo Mazda, situato a Hiroshima e appartenente al settore automobilistico; 
4. Museo Industriale Mitsubishi, situato a Yokohama ed è una conglomerata; 
5. Museo Commemorativo Toyota dell'Industria e della Tecnologia, situato a Nagoya ed 
è anch'essa una conglomerata. 
Dagli studi fatti emergono alcuni temi importanti di cui tratteremo: il ruolo del museo 
come uno strumento di branding per l'azienda; il loro essere luoghi per il tempo libero; 
le collezioni; il grado di modernizzazione; gli aspetti di assunzione del personale e di 
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guida all'interno dei musei; le attività museali, incluse le recite musicali ed esposizioni 
d'arte. 
Inoltre, la discussione verrà suddivisa in 3 parti
190
: 
1. il modo in cui i musei riflettono le rispettive aziende ("focus sull'azienda"); 
2. l'importanza del tipo di attività produttiva ("focus sull'attività produttiva"); 
3. il modo in cui il museo potrebbe adattarsi a un contesto sociale più ampio ("focus sul 
contesto sociale"). 
Il focus sull'azienda riguarda tutti i musei presi in analisi, anche se varierà 
considerevolmente in termini di importanza del marchio e dei prodotti. 
Il Museo della Banca di Tokyo
191
, per esempio, è anzitutto un museo aziendale, che 
riprende il nome della società di cui è parte. La collezione esposta riguarda la natura del 
denaro, banconote e ogni altra coniatura proveniente dall'antichità fino alle più attuali ed 
è esposta in vetrine, accompagnata però da pochi pannelli illustrativi. 
Il Museo Mitsubishi
192
, invece, comprende qualche riferimento in più alla sua azienda e 
alle varie tecnologie che essa ha sviluppato. Per esempio, all'entrata del museo è esposto 
un generatore eolico che riporta il nome e il logo dell'azienda ed è possibile anche, su 
appuntamento, fare un'esperienza di viaggio con un simulatore di un elicottero 
Mitsubishi. 
Gli studenti sono la tipologia principale di visitatori, cosa che può spiegare la relativa 
mancanza di enfasi nei confronti dell'azienda, dato che i ragazzi non rappresentano un 
mercato pronto per i prodotti. Ad ogni modo, il focus primario è sull'educazione. 
Inoltre, ci sono pochi riferimenti, se non nessuno, alle attività della Mitsubishi riguardo 
la produzione di automobili. 
Il Museo della birra Yebisu
193
 è incentrato sull'attività principale dell'azienda, cioè sulla 
produzione di birra di vari marchi, come Sapporo. 
In questo museo, i pannelli riportano l'evoluzione dell'azienda nel corso degli anni e 
anche un modellino in scala della fabbrica di birra dell'isola del Giappone settentrionale, 
Hokkaido. Oltre a questi, altri pannelli riproducono le varie etichette di birra realizzate 
dall'azienda nel tempo. 
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Inoltre, nella galleria del museo sono esposti manifesti pubblicitari che risalgono alla 
seconda metà del XX secolo, come quello della Figura 13, che attestano i cambiamenti 
negli approcci al marketing. 
 
Figura 13: 1956 manifesto pubblicitario esposto al Museo della birra Yebisu 
 
 
Infine, come accade anche in altri musei di questo stesso settore, anche in quello Yebisu 
troviamo un bar alla fine del tour che vende i prodotti aziendali, permettendo al 
consumatore di fare ulteriori riflessioni circa il prodotto stesso e l'impresa produttrice, e 
così anche lo shop del museo, ben rifornito, riporta al concetto fondamentale che 
l'attività del museo riguarda anche la comunicazione dell'azienda. 
Anche il Museo Mazda
194
 è incentrato sull'azienda e sulla sua attività principale di 
produzione di automobili, tant'è che è situato nel cuore della fabbrica ed è adiacente a 
una delle linee di produzione. 
E' possibile visitare il museo solamente con una visita guidata, che deve essere 
prenotata in tempo: il punto di partenza del tour è la reception principale, la quale 
assomiglia molto a un autosalone; per raggiungere il museo i visitatori devono prendere 
un piccolo autobus, dopo almeno 10 minuti di visita della fabbrica, e, una volta nel 
museo, ci si può rendere subito conto che il focus è proprio sull'azienda stessa, con 
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alcuni riferimenti particolari allo sviluppo del motore rotante, del quale Mazda è stata 
pioniera. 
Qui una cronistoria illustra gli eventi più importanti della vita dell'azienda e alcuni 
pannelli spiegano il significato del carattere tipografico blu tipico di Mazda e la sua 
decalcomania corrente. 
Inoltre, è molto presente l'attività del curatore del museo e la collezione è gestita molto 
bene. Questa comprende alcune automobili d'epoca della Mazda, come mostra la Figura 
14, prototipi futuristici di veicoli monoposto alimentati a idrogeno e un trofeo della Le 
Mans 24 ore, vinta dall'azienda nel 1991. 
 
Figura 14: Automobili d'epoca esposte al Museo Mazda 
 
 
Infine, il tour prevede anche la visita alla linea di assemblaggio, la quale permette di 
assistere alla produzione della automobili in tempo reale. 
Per quanto riguarda il focus sull'attività produttiva dell'azienda, più o meno tutti i musei 
ne fanno riferimento, ma non nello stesso modo. 
Il Museo della birra Yebisu, così come si focalizza sull'azienda, ha anche una scopo 
educativo nelle sue esposizioni, in parte interattiva, sul processo produttivo della birra. 
La Figura 15, in questo senso, mostra i vari ingredienti della birra, mentre altri pannelli 






Figura 15: Pannelli illustrativi degli ingredienti della birra 
 
 
Allo stesso modo, nel Museo della Banca di Tokyo vi sono pannelli che spiegano, sia in 
inglese che in giapponese, il processo produttivo delle banconote. 
Però, di tutti i musei analizzati, il Museo Toyota
195
 è quello che meglio riflette 
l'evoluzione delle attività produttive principali (che sono la produzione di macchine 
tessili e la produzione di automobili) e che copre un'area di 26.000 m². 
Anche se il lavoro e le varie invenzioni del fondatore dell'azienda, Sakichi Toyoda, e di 
suo figlio, Kiichiro, meritano molta importanza, maggiore attenzione è prestata a come 
le macchine tessili si sono evolute nel tempo, dai primi telai alle moderne stampanti a 
colori (la Figura 16 illustra alcune di queste macchine, che sono situate in una grande 
sala). Il processo di tessitura è simile a quello dei vecchi cotonifici. In questa parte di 
museo sono visibili anche dimostrazioni delle varie tecnologie di lavorazione del 
metallo. 
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Figura 16: Macchine tessili appartenenti al XX secolo esposte al Museo Toyota 
 
 
Inoltre, come nel Museo Mazda, anche nel Museo Toyota troviamo un'esposizione di 
automobili d'epoca e alcuni pannelli illustrativi della cronistoria dell'evoluzione 
dell'industria delle automobili, che risale all'invenzione della ruota. 
Il focus sul contesto sociale è probabilmente l'aspetto più difficile da studiare, poichè in 
genere i musei aziendali si concentrano più sugli aspetti precedenti. 
Tuttavia, la collezione del Museo della Banca di Tokyo comprende anche materiale 
informativo circa la crescita dell'economia giapponese nel tempo. 
Nel Museo Toyota possiamo ritrovare illustrazioni di modalità di gestione innovative 
sviluppate dalla stessa azienda, ritenute cruciali per la crescita dell'economia del paese. 
Tali modalità innovative, che pongono enfasi sul concetto di "produzione snella" (in 
inglese "lean production"), sono indicative degli approcci di produzione e di business in 
generale dell'intero paese e hanno aiutato l'economia giapponese nella sua crescita 
durante il XX secolo, portando il Giappone a essere la prima potenza economica. 
Anche il Museo Mitsubishi può essere un esempio in questo senso: la Figura 17 mostra 
come lo sfruttamento dell'energia idroelettrica, della quale Mitsubishi inventò la 
tecnologia, è strettamente collegata alle risorse naturali del Giappone. Questo museo 
presenta anche altri tipi di tecnologie utilizzate nella vita giapponese contemporanea per 
quanto riguarda alcune aree di applicazione come gli oceani, i trasporti, l'energia, ecc. 
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L'approccio è perlopiù interattivo, quindi è possibile per il visitatore vivere l'esperienza 
della simulazione nel guidare un tram, nell'essere un astronauta che viaggia nello spazio 
e nel poter gestire le operazioni di attracco di una nave in porto. 
 




In conclusione, in tutti e cinque i musei d'impresa si sottolinea il ruolo chiave delle 
relative aziende nello sviluppo del settore di appartenenza e, più in generale, nella 
crescita dell'economia giapponese, di cui la popolazione è particolarmente orgogliosa. 
I visitatori notano immediatamente le innovazioni apportate dalle aziende, le invenzioni 
e i cambiamenti conseguenti. 
Quindi, si può dire che, con la cultura del "lavorare duro", delle continue innovazioni e 
del benessere della popolazione, non c'è da meravigliarsi se i musei si focalizzano sul 
contesto sociale.  
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Capitolo 3. Le molteplici funzioni del museo aziendale 
3.1 Le motivazioni alla base della costituzione 
Le motivazioni che conducono un'impresa a sviluppare un progetto di recupero della 
propria memoria storica e a realizzare il proprio museo aziendale sono molteplici: esse 
possono dipendere dalle politiche intraprese dall'azienda; spesso, specialmente nelle 
aziende con una radicata tradizione imprenditoriale familiare, come molte di quelle 
italiane, l'idea del museo può nascere dalle passioni del titolare; oppure varie volte si è 
assistito al salvataggio e tutela dei materiali dell'impresa da parte di dipendenti 
appassionati. 
Negri ha provato a elencare alcune di queste possibili motivazioni
196
: 
1. conservare una collezione; 
2. raccontare una storia imprenditoriale; 
3. soddisfare un'esigenza di gratificazione dell'imprenditore rispetto alla sua storia; 
4. risolvere un problema immobiliare (ad esempio, riutilizzo di un edificio, ecc.); 
5. dotare l'azienda di un luogo e di uno strumento per attività culturali e no profit; 
6. creare uno strumento di trasmissione del "saper fare" per il personale; 
7. evidenziare e comunicare i valori base dell'azienda; 
8. dare maggiore visibilità all'azienda anche in senso fisico; 
9. dotarsi di uno strumento di internal marketing; 
10. dotare l'azienda di un luogo per la vendita diretta al pubblico; 
11. pubblicizzare ed esporre i prodotti; 
12. accrescere l'impatto dell'azienda sul contesto sociale; 
13. dotarsi di uno strumento di marketing del territorio e della comunità; 
14. reinvestire una quota dell'utile prima delle tasse; 
15. riposizionare un marchio sul mercato. 
Come possiamo osservare, Negri individua tra queste motivazioni anche quella della 
comunicazione e valorizzazione del marchio e del prodotto, poiché secondo lui nel 
marchio si riassumono tutti i valori simbolici di un'impresa. 
In questo senso, ritiene che la forza del marchio è data da quattro diverse componenti: la 
sua capacità di essere identificato nella moltitudine, di essere ricordato, di comunicare i 
contenuti dell'attività aziendale e il suo stile e di essere interprete della personalità 
dell'azienda. 
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Quindi, essere il "marchio numero 1" significa aver conquistato una posizione di 
leadership sul mercato tale da generare una sequenza di imitazioni e tale da rimanere 
unico e inimitabile, fino a diventare una "categoria del consumo"
197
. 
Il richiamo al marchio fatto dall'autore appare coerente col tema del museo aziendale 
per due motivi. 
Il primo riguarda il problema del nome del museo: le scelte relative al nome vanno 
ponderate con molta attenzione, ricorrendo ad analisi di scenario che includano anche 
ricerche sulla possibile percezione da parte del pubblico e degli opinion leader. 
A questo proposito, vanno rilevate nell'ultimo decennio due tendenze: una riguarda 
l'adozione della denominazione di "museo" anche da parte di strutture che non possono 
essere considerate tali, come alcuni esercizi commerciali (vedi il Museo del Jeans o il 
Museo del Prosciutto di Madrid), che evidentemente riscontrano nella parola "museo" 
una elevata capacità di attrazione; l'altra tendenza vede, al contrario, un'accurata ricerca 
di acronimi (per esempio il Metropolitan Museum di New York è diventato MET, il 
Museo d'arte contemporanea di Trento e Rovereto si chiama MART o ancora il Museo 
di arti applicate di Vienna si chiama MAK) oppure di nomi di fantasia (per esempio il 
Naturalis nonché Museo nazionale di storia naturale di Leida in Olanda, Visionarium e 
Heureka rispettivamente in Portogallo e Finlandia). 
Il secondo problema riguarda il rapporto tra il marchio del museo e il marchio 
dell'impresa che lo ha generato. Anche in questo caso, le tendenze sono due: o il museo 
adotta il marchio aziendale (per esempio, il Museo Salvatore Ferragamo e il Museo 
Piaggio che riprendono la denominazione della relativa azienda) oppure formula un 
marchio autonomo (per esempio, il Museo dell'Olivo realizzato dalla ditta Fratelli Carli 
di Imperia, il cui nome non compare nella denominazione del museo). 
Ne risulta, comunque, che il nome costituisca un fattore strategico per la definizione 
dell'identità del museo e per il suo posizionamento sul mercato dell'offerta culturale
198
. 
Bulegato, invece, distingue le motivazioni che stanno alla base della costituzione di un 
museo d'impresa in: soggettiva, aziendale e sociale
199
. 
Per quanto riguarda la componente soggettiva, si tratta della curiosità dell'imprenditore 
o dell'impresa verso la ricostruzione delle proprie origini e della propria storia. 
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Con la motivazione aziendale intende dire che, pur avendo natura culturale, nel 
momento in cui i musei sono originati all'interno dell'impresa bisogna contestualizzarli 
nell'organizzazione aziendale e nelle logiche economiche. In questo senso, il museo può 
assolvere più funzioni: 
- un compito interno legato al far crescere il senso di identificazione e di appartenenza; 
- finalità collegate alle politiche di comunicazione dell'impresa e di marketing 
(differenziare gli strumenti di comunicazione rispetto alla concorrenza, contattare 
particolari segmenti di pubblico, informare l'opinione pubblica sulla storia, l'evoluzione 
e le attività dell'azienda e rafforzare la percezione dell'identità dell'azienda e 
dell'immagine sia verso l'interno sia verso l'esterno); 
- finalità progettuali come fonte di ispirazione e sviluppo di nuovi prodotti coerenti con 
le caratteristiche dell'azienda; 
- contribuire alla formazione e all'apprendimento e approfondimento delle componenti 
progettuali, realizzative e comunicative; quindi può assumere un ruolo nella comunità 
scientifica, diventando il luogo dove elaborare ricerche. 
Infine, riguardo alla componente sociale, il museo d'impresa diventa un luogo dove 
ricostruire la storia di generazioni di persone e oggetti, esplicitando le vicende e 
l'evoluzione della società, diventando un equilibratore tra impresa e territorio. 
Nei prossimo paragrafi andremo ad analizzare nel dettaglio le principali quattro funzioni 
che può avere un museo aziendale: marketing esterno; marketing interno; funzione 
formativa; valorizzazione del territorio circostante. 
3.2 Il museo come strumento di promozione e comunicazione dell'azienda: marketing 
esterno 
A partire da uno dei primi contributi che si annovera in letteratura ad opera di Amari
200
, 
il museo d'impresa viene definito, anzitutto, come uno strumento aggiuntivo di 
comunicazione a disposizione del management. Infatti, la stessa sostiene che le aziende 
in questi ultimi anni abbiano privilegiato un'ottica di comunicazione alla ricerca di un 
equilibrio tra identità e immagine; in questo contesto è evidente come il museo 
aziendale assuma una particolare valenza comunicativa. 
Quando la comunicazione utilizza il museo come strumento per le proprie strategie di 
marketing, si possono rilevare i seguenti aspetti: 
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- il fine della comunicazione ha carattere esclusivamente informativo, e non persuasivo 
o commerciale; 
- i mezzi con cui si esprime la comunicazione possono essere istituzionali (attraverso la 
struttura stessa del museo), di tipo interpersonale (tramite il pubblico) o di massa 
(attraverso i mass-media); 
- il pubblico a cui si rivolge comprende sia persone esterne all'azienda che interne; 
- il contenuto della comunicazione si svolge per livelli: il primo livello riguarda il 
museo in sé e le sue attività; il secondo livello riguarda l'identità e la promozione 
dell'azienda. 
Altri studiosi, come Kotler, Golfetto e Lambin, qualificano il museo d'impresa come 
strumento di comunicazione istituzionale e di pubbliche relazioni. 
Essi ritengono che: 
- l'attenzione viene attirata sull'impresa, sui suoi meriti e sui suoi valori; in breve, sulla 
sua responsabilità sociale;   
- il focus della comunicazione non è il prodotto, sebbene in alcuni casi si celebri il 
valore simbolico di un prodotto laddove l'impresa si identifica in quel prodotto (come 
Ferrari) o il prodotto assume in sé preponderanti valenze simboliche (come la Vespa 
della Piaggio); l'accento è posto sull'identità dell'impresa, nonché sull'impresa come 
istituzione; 
- l'obiettivo è legittimare l'impresa nell'ambiente di riferimento e ottenerne il consenso; 
- il target è diversificato: non riguarda solo la clientela, ma anche altre categorie di 
interlocutori sociali (dai sindacati, ai gruppi d'interesse, alla collettività). 
Quindi, nel momento in cui l'impresa delinea le proprie politiche culturali ed effettua la 
scelta di costituire un museo, si origina un flusso comunicativo dall'impresa verso i 
visitatori, attivando un meccanismo affine a quello che si verifica nel caso della 
sponsorizzazione culturale, dove il fattore "cultura" veicola i messaggi dell'impresa. 
Circa il canale, se la sponsorizzazione culturale ha questa funzione in quanto canale-
evento atto a trasferire l'interesse del pubblico per l'evento all'impresa, il museo si 
presenta come canale-atmosfera, cioè un ambiente predisposto a creare nel visitatore la 
disponibilità a ricevere una specifica comunicazione. Essa, infatti, è veicolata, in prima 
battuta, dall'allestimento dello spazio espositivo: le scelte progettuali dello spazio 
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museale devono rispecchiare l'identità e la cultura aziendale, in modo da indurre nel 
visitatore associazioni mentali che alludano all'impresa
201
. 
A questo punto, però, diventa importante il coordinamento tra il museo aziendale e gli 
strumenti di comunicazione dell'azienda rivolti all'esterno, quali la pubblicità, la 
promozione delle vendite, il merchandising, le sponsorizzazioni, la politica distributiva 
e la politica dei prezzi, affinché ci sia coerenza tra il messaggio trasmesso dal museo e 
l'identità aziendale. 
Dunque, se il museo aziendale rappresenta uno strumento di comunicazione per 
l'azienda, quest'ultima dovrà anche valutare e creare le relazioni con esso, che risultano 
essere il fondamento di tale comunicazione. Infatti, è importante che museo e azienda 
comunichino tra loro, prima ancora che il museo possa essere considerato un canale per 
trasmettere un messaggio all'esterno e all'interno dell'azienda. 
Inoltre, Montemaggi sostiene che la politica di comunicazione di questa tipologia di 
musei persegua due obiettivi fondamentali
202
. 
Il primo lo definisce di "identificazione", cioè come l'azienda si presenta, e il fine è 
quello del consolidamento della notorietà dell'azienda stessa; quindi, in molti casi è 
accaduto che aziende appena costituite abbiano voluto creare anche un museo per essere 
maggiormente percepite all'esterno, come è nel caso del Centro Bugatti di Ora (BZ), 
oggi chiuso, che era stato costituito per creare un clima favorevole alla produzione 
futura. 
Il secondo è di "qualificazione", cioè come opera l'azienda, che si esprime soprattutto in 
un rafforzamento dell'immagine aziendale, obiettivo facilmente perseguibile attraverso 
il museo, il quale può esaltarne gli elementi determinanti quali la tradizione, la 
competenza, la serietà, l'affidabilità, la qualità e l'innovazione. 
Infine, esistono alcune problematiche relative alla funzione promozionale del museo 
d'impresa: 
- in realtà, sono pochi i musei d'impresa italiani entrati in una logica di reale 
commercializzazione dei prodotti aziendali. Infatti, solo alcuni dei più importanti (come 
il Museo Piaggio) si sono avvalsi dei classici canali di promozione, come la pubblicità 
istituzionale, intesa come l'uso di manifesti (vedi Figura 18), striscioni stradali, 
pubblicità sui mezzi di trasporto, dépliant, conferenze stampa e pubblicità su riviste e 
quotidiani; 
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Figura 18: Manifesti esposti nel Museo Piaggio 
 
 
- gli special events, quali mostre temporanee e convegni a tema, oltre a portare 
all'interno del museo un elevato numero di nuovi utenti e attirare l'attenzione dei mezzi 
di comunicazione di massa, permettono alle collezioni di essere conosciute e visitate; 
ciò è molto frequente per i musei istituzionali, ma non accade lo stesso per i musei 
aziendali, che preferiscono non creare eventi all'interno delle strutture, bensì far 
partecipare il museo stesso a mostre, fiere e congressi esterni; 
- difficoltà nell'applicazione di metodi formali di valutazione, quindi nel verificare i 
risultati raggiunti dalle attività promozionali in relazione agli obiettivi preposti. Una 
causa è rappresentata dall'oggetto della politica di promozione, non essendo il museo 
aziendale un bene commerciabile legato all'andamento del mercato e alle sue leggi e a 
fattori facilmente valutabili come prezzi e quantità vendute. Però, si possono suggerire 
alcuni criteri di valutazione dell'efficacia della politica promozionale del museo 
d'azienda, basandosi su metodi qualitativi e quantitativi: i primi tengono conto dei 
commenti degli opinion leader e del riscontro della stampa; i secondi considerano il 
numero dei visitatori. 
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3.2.1 L'Heritage Marketing e i suoi strumenti 
Parafrasando Hegel
203
, "Prodotti e servizi hanno un proprio valore non tanto per i 
bisogni che possono soddisfare, ma solamente quando a essi viene associato un 
significato". L’heritage marketing contribuisce alla creazione di tale significato 
utilizzando il patrimonio storico dell’impresa come risorsa strategica di cui permeare le 
azioni di marketing, branding e comunicazione. 
Partiamo dal termine anglosassone "heritage". Una delle definizioni più attuali è quella 
formulata da Marani e Pavoni nel loro volume "Musei": "Per heritage si intende il 
patrimonio costituito da tutto ciò che il passato ha trasmesso all'oggi e che definisce 
l'identità di un territorio, di una popolazione, di un gruppo sociale"
204
. 
Detto questo, è necessario anche chiarire il termine "marketing", l'altra parola del 
binomio, la cui definizione la prendiamo in prestito dall'esperto storico del settore, 
Kotler: "Il marketing si fonda sull'idea che ogni individuo abbia un insieme di bisogni e 




Per rispondere a queste esigenze gli esperti degli uffici marketing lavorano per 
identificare i bisogni dei consumatori e futuri clienti, per poi metterli in rapporto con i 
prodotti e i servizi che potrebbero soddisfarli; quindi, tutta la produzione è orientata al 
consumatore. 
Allora, per comprendere meglio la relazione tra marketing ed heritage, occorre risalire 
anche alla visione dell'impresa tipica della prima rivoluzione industriale, dalla seconda 




L'etimo della parola "modernismo" proviene dal latino del V secolo modo, cioè appena, 
recentemente, adesso. Da ciò deriva una visione progressiva del presente, fiduciosa 
nell'oggi e forte di uno sviluppo industriale; un periodo di crescita dell'economia, di 
sviluppo scientifico e di miglioramento del welfare state dei cittadini. Così, in questo 
contesto l'imprenditoria post bellica segue le aspirazioni e i bisogni della gente sempre 
più proiettati verso il consumo: comprare per usare velocemente, per poter riacquistare 
altrettanto rapidamente la novità. 




 MARANI P., PAVONI R., Musei. Trasformazioni di un'istituzione dall'età moderna al 
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Allora i patrimoni storici rappresentavano in qualche modo un passato da superare: 
progetti, prototipi, prodotti, macchinari e strutture architettoniche del passato venivano 
dai più cancellati, distrutti o malamente archiviati. 
Certo, questo fenomeno di cancellazione per fortuna non si è verificato ovunque, infatti 
alcuni imprenditori, soprattutto quelli di prima generazione, poiché lungimiranti, hanno 
salvato alcuni archivi; a volte questo salvataggio era svolto clandestinamente dagli 
operai o da tecnici legati emotivamente all'azienda. 
Poi col tempo questo momento storico si è scemato lasciando spazio alle prime 
delusioni nei confronti di una realtà sempre più complessa e meno governabile di 
quanto si credeva e caratterizzata dalla caduta di molti valori. Sono gli anni del 
cosiddetto post modernismo. 
Così, il marketing diventa progressivamente vecchio e abusato e, dovendosi confrontare 
con una maggiore complessità sociale e individuale, deve trovare nuove strade, nuovi 
strumenti e nuovi contenuti che lo pongano in sintonia con un tempo e una società 
diversi; deve, quindi, tenere conto di un mercato composto non più solo da consumatori 
ma da individui consapevoli del mondo e della molteplicità d'offerta. Ed è qui che 
prende vita l'unione fra la necessità dell'impresa di nuove opportunità di dialogo col 
consumatore, attraverso il marketing e il patrimonio storico. 
Ecco che l'heritage diventa un enorme patrimonio per l'azienda attraverso il quale 
soddisfare le necessità di nuovi linguaggi, nuovi contenuti, nuovi simboli; l'eredità 
storica di un brand diventa una delle fonti di adeguamento dell'azienda alle nuove 
esigenze del consumatore, nonché valore aggiunto del prodotto stesso, in quanto esso si 
trasformerà da oggetto di mero consumo a bene portatore di fascino. Il consumatore, 
allora, non accenderà più una Vespa della Piaggio senza avere in mente che 
quell'oggetto ha fatto parte del patrimonio culturale del paese per più di 50 anni e in 
quel momento girerà per la città su un pezzo di cultura italiana condivisa. 
Inizia, quindi, a farsi strada il concetto che l'azienda privata, anche se finalizzata alla 
creazione di un utile economico, agendo ha lasciato delle tracce che sono diventate parte 
di una memoria culturale collettiva; segni tangibili che si sono presto trasformati in 
prodotti e marchi conosciuti in tutto il mondo (come Fiat, Ferragamo, Piaggio, Barilla, 
Guzzini, Kartell, Armani, Versace, Ferrari, Pirelli, ecc.) e che sono diventati 
ambasciatori nel mondo del cosiddetto Made in Italy. 
Il marchio diventa portatore di una storia, di una tradizione produttiva, creativa e arriva 
a connotare anche un intero territorio fisico e sociale, spesso coincidente con il luogo 
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dove sorge la fabbrica (ad esempio, Borgo Panigale dove si trova la fabbrica della 
Ducati). 
Per quanto riguarda i principali strumenti dell'heritage marketing, nonchè i modi più 
efficaci che possiede un imprenditore per valorizzare il proprio marchio storico, 
Montemaggi annovera i seguenti otto
207
: 
1. l'archivio storico; 
2. il museo d'impresa; 
3. gli eventi fieristici e gli store monomarca; 
4. la comunicazione istituzionale; 
5. l'advertising; 
6. le sponsorizzazioni; 
7. le attività dell'ufficio stampa; 
8. la riproduzione di oggetti appartenenti al passato e che hanno goduto di maggiore 
successo. 
Il primo che in genere viene adottato è la costituzione di un archivio storico che 
raccolga il patrimonio dell'impresa. Ma questo non è unicamente uno strumento diretto 
di heritage marketing, infatti esso è spesso costituito dall'azienda anche per fini di 
ricerca didattica, accademica, quindi anche per motivazioni culturali e non solo 
economiche. 
Vero e proprio strumento di marketing diretto è il museo d'impresa, in quanto il suo 
spazio espositivo nasce come luogo di condivisione pubblica, strutturato nell'ambito di 
una politica di comunicazione e marketing dell'azienda. 
Gli eventi fieristici e anche i diffusi store monomarca, nei quali l'utilizzo di oggetti o 
comunicazione heritage aumenta l'impatto emotivo del marchio; in queste occasioni 
vengono rievocati i simboli di vittoria, di tecnologia, di creatività ed eccellenza 
produttiva o i successi commerciali. Così, lo stand di una fiera diventa la piattaforma 
identificativa, capace di attirare l'attenzione anche in contesti affollati e tendenzialmente 
omologanti. 
Anche la comunicazione istituzionale di recente ha iniziato a utilizzare materiale del 
patrimonio storico a fini di marketing, per testimoniare il proseguimento della propria 
storia di qualità, ad esempio, nell'ambito di una campagna pubblicitaria. 
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Il settore advertising, che in Italia è quello che storicamente ha maggiormente attinto dal 
patrimonio storico, infatti, spesso, l'immagine che emerge dall'ufficio grafico di 
un'azienda è costruita utilizzando dei rimandi dal passato che sottolineano il legame 
dell'oggetto in vendita con un prodotto che in passato fu glorioso. 
Le sponsorizzazioni, per le quali il riferimento all'heritage si verifica prevalentemente 
quando all'interno di un'impresa si hanno le seguenti due condizioni: 
- approfittare di un bene o servizio già in essere e da altri attuato pur avendo un proprio 
patrimonio heritage a disposizione (un esempio sono alcuni importanti brand 
automobilistici che ogni anno sponsorizzano la famosa rievocazione storica della Mille 
Miglia. Questo tipo di sponsorizzazione heritage viene quindi sostenuta da brand che 
posseggono già un patrimonio heritage, come la Mercedes, e che usufruiscono di questo 
strumento per rafforzare ulteriormente la comunicazione del brand); 
- sponsorizzare un bene o un evento heritage da altri prodotto in quanto facente parte 
della propria strategia, senza far ricorso al proprio patrimonio storico (questo è il caso di 
un marchio che vuole essere connotato insieme ad un particolare bene o servizio ma non 
ha a disposizione un proprio patrimonio heritage). 
Le attività dell'ufficio stampa, nel quale però raramente si utilizza il patrimonio 
heritage, a meno che non lavori con un prodotto che ha forti attinenze col passato, come 
la riedizione della Vespa della Piaggio o la nuova Alfa Romeo 8C. Infatti, l'ufficio 
stampa imposta la propria strategia comunicativa su un linguaggio contemporaneo. 




1. il merchandising heritage; 
2. la creazione di nuovi prodotti facenti parte della categoria merceologica dell'azienda. 
Il merchandising heritage è un caso piuttosto nuovo per l'Italia e spesso nasce dalla 
necessità dei musei di una autonomia economica rispetto alle aziende ospitanti. Si tratta 
dell'istituzione di bookshop annessi al museo, che spesso riproducono gli oggetti più 
rappresentativi delle collezioni; però, ci si riferisce a prodotti che non fanno parte del 
core business dell'azienda, quindi produzioni realizzate spesso da terzi e che possono 
essere vendute fuori dalla rete commerciale classica dell'impresa. In genere, questi 
oggetti vengono distribuiti nei museum shop aziendali o in una rete di store monomarca, 
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come per esempio poster, penne, magliette, modellini, fotografie, occhiali da sole, 
compilation musicali, ecc. 
Più precisamente, possono essere di diverse tipologie, le cui principali sono: 
- prodotti editoriali heritage: nel caso di un museo d'impresa, il primo strumento 
editoriale è il Catalogo della collezione o dell'archivio. Però, esistono anche altri tipi di 
pubblicazioni dedicati a temi diversi come uno specifico aspetto della cultura aziendale, 
un evento storico, una mostra temporanea, ecc.; 
- prodotti dell'azienda estromessi dal loro contesto e utilizzati come souvenir: è il caso 
delle aziende che vogliono offrire pezzi della loro produzione per utilizzi diversi da 
quelli tradizionali; un esempio è quello del "Pistone da gara" della Ferrari, il quale è una 
parte meccanica della vettura da racing adoperato nelle gare di Formula 1, che invece 
viene estromesso dalla sua attività principale e posizionato su una piccola base di 
carbonio e poi venduto come oggetto da tavolo; 
- copie di prodotti storici: in questo caso l'oggetto riproduce fedelmente prodotti 
dell'azienda del passato; 
- prodotti di produzione seriale ispirati al patrimonio iconografico storico dell'azienda: 
ci si riferisce a quegli oggetti creati in produzione seriale come calendari, cartoline, 
penne, targhe, tazze, orologi, portachiavi, abbigliamento, ecc., che vengono resi 
corporate attraverso l'utilizzo di immagini storiche
209
. 
Oltre a questo, da tempo, in Italia, si assiste alla creazione di nuovi prodotti che si 
rifanno ad altri sviluppati e commercializzati in passato, in momenti storici del nostro 
Paese ricordati come positivi e rappresentanti di una stagione di successo. 
Però, nella maggioranza dei casi in cui si è creato un prodotto mitico si voleva solo 
idearne uno che funzionasse, che andasse in contro al gusto del mercato e che 
permettesse all'azienda di ricavarne un utile. Oggi, invece, capiamo che questi oggetti 
hanno una forza che va al di là di questo e che sono destinati a diventare vere e proprie 
icone. 
Un esempio è rappresentato dall'azienda Salvatore Ferragamo, che ha riprodotto 
numerosi modelli di scarpe del capostipite, a volte riprendendo solo alcuni spunti, altre 
volte rifacendoli integralmente. In questo senso, Stefania Ricci, curatrice del Museo 
Salvatore Ferragamo, racconta che, per esempio, nella linea "Ferragamo's Creations", 
del 2011, sono presenti in particolare due modelli: uno creato per Marilyn Monroe per il 
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film "A qualcuno piace caldo" e l'altro inventato da Salvatore stesso, nel 1947, per Ava 
Gardner. Due paia di scarpe che hanno rappresentato un periodo, una moda e un modo 
di essere diva. Il riprodurle ha comportato la possibilità di accedere alle informazioni 
che riguardano gli oggetti in questione: dai progetti originali, ai brevetti, alle fotografie, 
alle interviste con i progettisti. E ciò non sarebbe stato possibile se gli addetti non 
avessero potuto contare su un patrimonio precedentemente archiviato e pronto all'uso. 
Esemplare è anche il caso della Piaggio relativamente al suo prodotto di punta, la 
Vespa. Osservando l'attuale catalogo Piaggio vedremo dei modelli che si distanziano di 
più dal modello classico della Vespa degli anni '60 e '70 (vedi Figura 19), e modelli che 
invece sembrano esattamente uguali (ad esempio la linea della Vespa PX prodotta 
ancora oggi, vedi Figura 20). 
Quindi, capiamo che gli oggetti possono essere riprodotti secondo due modalità: 
- l'oggetto del passato diventa uno spunto a disposizione per il prodotto presente; 
- l'oggetto del passato viene riprodotto integralmente. 
 
Figura 19: Nuova Vespa LX 3V, non esattamente uguale al vecchio modello anni '60 
 
 
Figura 20: La nuova Vespa PX, fedelmente riprodotta in occasione del 150° 





Infine, Magagnino aggiunge un ulteriore strumento all'heritage marketing, nonché 
quello della monografia istituzionale d'impresa
210
, che si tratta del volume che 
un'azienda può pubblicare, autonomamente o appoggiandosi a un editore, in cui può 
raccontare la sua storia ed evidenziare qual è la sua heritage, la sua eredità. Magagnino 
lo ritiene lo strumento più diffondibile tra il pubblico, quindi quello che potenzialmente 
può raggiungere un'audience più vasta, ma anche quello tra i meno sfruttati a causa di 
una mancanza di cultura sull'argomento in particolare. 
3.3 Il museo come strumento di marketing interno 
Il marketing interno muove dal riconoscimento del ruolo cruciale dei dipendenti per 
conseguire un'elevata costumer satisfaction, considerata il principale driver di vantaggio 
competitivo
211
. Ne era convinto Jack Welch, storico amministratore delegato della 
General Electric: "Strategy is nothing without execution", cioè "La strategia non è 
niente senza capacità esecutive"
212
. 
In quest'ottica, il primo mercato dell'organizzazione è rappresentato dal personale, verso 
il quale porre azioni di marketing interno (comunicazione, formazione, ecc.) finalizzate 
a rendere efficaci le politiche di marketing esterno, in quanto tutto ciò che l'impresa fa 
per il cliente viene percepito e valutato anzitutto dal personale, per cui riteniamo che se 
non viene accettato da queste persone, non potrà funzionare. 
Dunque, il marketing interno sposta il focus all'interno dell'organizzazione e guarda 
all'impresa stessa come a un mercato con una propria supply chain interna (fornitori 
interni=datore di lavoro/organizzazione; clienti interni=impiegati). 
Gli obiettivi sono quelli di creare, mantenere e potenziare i rapporti interni tra i 
dipendenti, così da modificarne attitudini e comportamenti, rendendolo più motivato, 
dedito e capace di conseguire gli obiettivi fissati e di raggiungere una più elevata qualità 
dei processi di produzione ed erogazione dei beni/servizi offerti
213
. 
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Inoltre, è un efficace meccanismo per attrarre, sviluppare e conservare personale 
qualificato trasmettendogli, per lo svolgimento del suo lavoro, il capitale di conoscenze, 
competenze e abilità sviluppato nel tempo dall'azienda
214
. 




- riduzione del time-to-market, nonché il tempo che intercorre dall'ideazione di un 
prodotto alla sua effettiva commercializzazione; 
- aumento della produttività e della collaborazione, dando vita a delle sinergie e 
stimolando la manifestazione delle capacità, di nuove idee e di suggerimenti costruttivi; 
- monitoraggio del livello di soddisfazione delle persone verso l'azienda, poiché è un 
modo per ascoltare i colleghi e saggiare la condivisione nelle decisioni aziendali, 
rappresentando una bussola motivazionale per il top management. 
Pertanto, il marketing interno risulta una vera e propria variabile strategica, quindi non 
solo tattica, e un suo strumento importante è proprio il museo aziendale, in quanto 




In questo senso, il museo d'impresa può essere usato quale medium particolarmente 
efficace per accreditare anche sotto il profilo culturale e sociale l'immagine dell'impresa, 
così da indurre nella mente del pubblico e anche del suo personale interno una 
percezione talmente positiva da influenzarne a proprio beneficio i comportamenti
217
. 




La cultura aziendale è il patrimonio collettivo formatosi spontaneamente con l'apporto 
di tutti coloro che lavorano nell'azienda ed è definita da E.A. Gerloff come " un sistema 
di termini, forme, categorie e immagini che rappresenta il modo in cui il gruppo 
interpreta la realtà"
219
. Quindi, il museo, poiché mostra la costante evoluzione nel corso 
del tempo di questo fattore, contribuisce affinchè venga anche visto in una prospettiva 
dinamica di creazione di valore. 
                                                 
214





 MONTELLA M.M., Esplorando il legame tra internal marketing e corporate museum, p. 3. 
217
 MONTELLA M.M., Musei d'impresa come strumento di comunicazione. Possibili innovazioni di 
prodotto, processo, organizzazione. Tratto da "Esperienze d'impresa 2", 2010, pp. 147-164. 
218
 MONTELLA M.M., Esplorando il legame tra internal marketing e corporate museum, p. 4. 
219
 GERLOFF E., Strategie organizzative. McGraw Hill, Milano, 1989. 
128 
 
Invece, il clima aziendale è visto, sempre da E.A. Gerloff, come "percezioni 
socialmente condivise relativamente alla appropriatezza delle attitudine e dei bisogni, 
alle definizioni socialmente condivise sul lavoro e sulle modalità di relazione delle 
persone con l'ambiente"
220
 e viene a essere caratterizzato da un maggior livello di 
collaborazione e di interesse nel perseguire obiettivi chiari rappresentati dal museo 
aziendale; a ciò si aggiunge un senso di appartenenza e un motivo di orgoglio per essere 
parte di un gruppo impegnato nella realizzazione di un progetto ad alto riconoscimento 
sociale. 
Tutto ciò favorisce il raggiungimento di un'elevata qualità dei processi di produzione e 
di distribuzione di beni ed erogazione di servizi, con la conseguenza di un elevato 
livello di costumer satisfaction e di competitività
221
. 
3.4 Il museo come strumento di formazione 
Già agli inizi del XX secolo, come sostiene N. Kotler, i musei aziendali approfondivano 
il proprio ruolo di erogatori di informazione ed educazione e, da allora, questo ruolo per 
la maggior parte dei musei rappresenta ancora una priorità. 
In seguito, l’importante Associazione Americana dei Musei ha posto il ruolo 
pedagogico dell’organizzazione museale alla base del servizio reso al pubblico, 
sostenendo che tale ruolo non solo avrebbe dovuto essere chiaramente espresso ogni 
volta nella missione del museo, ma avrebbe dovuto restare fondamentale in tutte le 
attività svolte. 
Inoltre, il museo d'impresa assolve questa funzione formativa riferendosi anche ai 
dipendenti dell'azienda e non solo a soggetti esterni, come studenti, apprendisti, 
ricercatori ed esperti di settore. 
Così, molti musei hanno allestito al loro interno laboratori didattici, che vanno dai 
cataloghi audiovisivi, ai supporti informatici, ai laboratori interattivi. L'obiettivo è 
sempre quello di offrire l'opportunità di svolgere studi e ricerche (ad esempio tesi di 
laurea) e di contribuire alla formazione di figure specifiche (ad esempio di curatore, 
archivista, designer) e la loro organizzazione fa emergere lo sviluppo di un'intensa rete 
di relazioni con molteplici istituzioni scolastiche e universitarie. 
In sintesi, cercano di agevolare il raccordo tra il mondo della scuola e quello del lavoro, 
di arricchire la qualità della formazione, di favorire il processo di orientamento dei 
                                                 
220
 GERLOFF E., Strategie organizzative. McGraw Hill, Milano, 1989. 
221
 MONTELLA M.M., Esplorando il legame tra internal marketing e corporate museum, p. 4. 
129 
 
ragazzi durante la scuola dell'obbligo e di allargare le immagini del lavoro, nella 
convinzione che immagini stereotipate e culturalmente negative possano condizionare le 
scelte dei ragazzi e concorrere a produrre il gap tra domanda e offerta di professionalità. 
Si possono, tra gli altri, richiamare tre esempi, relativi al Museo Salvatore Ferragamo, 
Museo Piaggio e Museo Ducati. 
Il Museo Salvatore Ferragamo include, nel proprio sito web, la sezione relativa alle tesi 
di laurea, con la quale lo studente ha la possibilità di contattare referenti del museo ed 
esplicitare le proprie intenzioni di collaborazione, e la sezione relativa agli stage, che 
permette agli interessati di candidarsi
222
. 
Il museo offre anche la possibilità alle scolaresche, di ogni grado e provenienti da ogni 
regione d'Italia ma anche a ogni altro tipo di visitatore, di  essere conosciuto attraverso 
visite guidate prenotate; visite che possono essere rivolte anche al personale che lavora 
in azienda, specialmente per i neoassunti, con l'obiettivo di far conoscere la storia del 
fondatore e fornendo fonti di ispirazione per il prodotto e la comunicazione ai designer. 
Inoltre, l'attività del museo è particolarmente rivolta a soddisfare le richieste di 
approfondimento dei clienti, a rendere accessibili i materiali a docenti e studenti 
universitari ed è aperta a progetti con varie istituzioni di ricerca, come accade con la 
Scuola Internazionale di Comics di Roma, l'Università Bocconi di Milano, la Scuola 
Polimoda di Firenze (il cui presidente è Ferruccio Ferragamo), la Galleria del Costume 
di Palazzo Pitti sempre a Firenze e col Fashion Institute of Technology di New York. 
Altro aspetto di cui il museo si è fatto promotore è l'organizzazione di due edizioni del 
Concorso per giovani stilisti della calzatura
223
. 
Infine, dal 2006, utilizzando parte degli introiti ricavati dai biglietti del museo, l'azienda 
finanzia una borsa di studio post-diploma superiore della durata di 30 mesi per il corso 
in design di calzatura e accessori del Polimoda. 
Invece, il Museo Piaggio, per esempio, con l'apertura dell'anno scolastico, propone alle 
scuole (di tutte le fasce), ai formatori e alle famiglie un pacchetto di visite, laboratori e 
attività didattiche allo scopo di fare del Museo Piaggio (si legge nella brochure 
illustrativa) "un laboratorio permanente di creatività e ingegno". 
Infine, il Museo Ducati, attraverso il laboratorio didattico interattivo "Fisica in Moto", 
realizzato all'interno della storica fabbrica Ducati di Borgo Panigale e dedicato alle 
scuole medie superiori, consente di sperimentare, grazie ad alcuni macchinari interattivi 







appositamente progettati e realizzati, la concretezza dei principi fisici studiati a scuola e 
il legame tra questi e la progettazione di una moto Ducati da MotoGP. 
Detto ciò, per catturare il pubblico, sperimentate l'interattività e la virtualizzazione, 
diventa necessario puntare anche sulla "spettacolarizzazione", facendo leva sulle 
emozioni e il gusto estetico dei visitatori disponibili a farsi coinvolgere in questa 
esperienza, nonostante i livelli di lettura e di fruizione possano essere molto diversi: dal 
gioco alla conoscenza, dall'emozione alla riflessione. 




 ritengono che educare non 
contrasti con l’intrattenere. Infatti, diversamente da quanto accade nelle scuole, il museo 
può offrire un tipo di apprendimento non solo a livello cognitivo ma anche emozionale 
e intuitivo, proponendo contemporaneamente esperienze visive e di svago; quindi, per i 





, documentarista del National Geographic, nel 2004, per spiegare la 
sovrapposizione tra educazione e divertimento, ha coniato il neologismo edutainment 
(espressione nata dalla fusione delle parole "educational" ed "entertainment", che si 
potrebbe tradurre in "divertimento educativo"), mettendo in evidenza, appunto, che 
apprendimento e divertimento possono essere complementari: il divertimento è 
emozionale, allora si potrebbero proporre contenuti cognitivi sollecitando emozioni e 
cercando di imparare divertendosi. Si tratta di un metodo che trasforma l'apprendimento 
in avventura, un'esperienza in cui l'emozione accende la curiosità e l'immaginazione. 
Un esempio è rappresentato dai giochi di simulazione, che sono sistemi di 
apprendimento sperimentale impiegati anche nella formazione aziendale. Questi 
servono a sviluppare capacità operative e a migliorare i comportamenti relazionali: 
acquisizione di tecniche, conoscenza di principi di riferimento, coinvolgimento nelle 
logiche di azione, affinamento di competenze diagnostiche, di comunicazione, di 
soluzione di problemi, di relazioni interne ed esterne, di elaborazione di tattiche, ecc. 
E’ naturale, quindi, come scrive Bollo, che la valorizzazione della dimensione educativa 
e sociale del museo richieda la capacità di offrire servizi di qualità orientati al pubblico 
e progetti innovativi che cerchino di utilizzare metodi creativi e vivaci di presentare le 
                                                 
224
 Bucchi M. è docente di Sociologia della Scienza e di Comunicazione, Scienza e Tecnica presso 
l'Università di Trento. 
225
 Neresini F. è docente di Scienza, Tecnologia e Società presso l’Università di Padova. 
226
 BUCCHI M., NERESINI F., L'impatto cognitivo della visita museale, in Mazzolini Renato G. (a cura 
di), Andare al museo. Motivazioni, comportamenti e impatto cognitivo, Provincia autonoma di Trento, 





collezioni, individuando le esigenze di ogni singolo gruppo e rendendo l’apprendimento 
un’esperienza piacevole, stimolando la partecipazione e l’interazione. Sono, perciò, 
necessarie indagini sul pubblico per rilevare cause di insoddisfazione, soddisfazione e 
desideri riguardo l’esperienza museale228. 
3.5 Il museo come strumento di valorizzazione del territorio 
Il museo aziendale rappresenta anche il raccordo culturale e sociale con il territorio 
circostante e i diversi soggetti istituzionali, politici ed economici; esso compie un'azione 
di net-working e permette all'azienda di accedere a contatti, rapporti politici, azioni di 
co-marketing, sponsorship, ecc. 
Questo è l'aspetto che verrà approfondito nel presente paragrafo e di cui, purtroppo, si 
parla poco in letteratura. 
La funzione di mediazione del museo d'impresa può assumere varie forme e avere 
interlocutori differenti, i quali in sintesi sono
229
: 
- Museo-Museo: anzitutto, il museo può relazionarsi con altri musei, d'impresa e non, 
che trattano tematiche simili o complementari e possono, ad esempio, realizzare insieme 
una mostra temporanea o redigere un volume e talvolta instaurare relazioni più 
strutturate nel tempo. 
- Museo-Associazioni: questo caso si verifica quando il museo d'impresa entra a far 
parte di associazioni culturali che raggruppano soggetti con natura e obiettivi simili. 
Allora, la mediazione riguarda la possibilità di assumere maggiore visibilità e peso nel 
dialogo con le istituzioni pubbliche e private, locali e nazionali. L'attività di questo tipo 
di associazioni può essere, a sua volta, di tre tipi: 
1. comunicativa: l'associazione organizza eventi, incontri pubblici, mostre, ecc. per 
diffondere i propri valori; 
2. istituzionale: l'associazione si rapporta con le istituzioni per ottenere maggiori 
riconoscimenti o farsi portavoce di eventuali problemi degli associati; 
3. formativa: l'associazione offre occasioni di aggiornamento e confronto agli associati 
(es: l'Associazione Museimpresa). 
- Museo-Territorio: il museo d'impresa, soprattutto se inserito in reti di musei, assume 
un ruolo importante per la valorizzazione culturale e turistica del territorio. 
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Tutte queste strutture, insieme, divengono inevitabilmente parte del "paesaggio 
culturale" di una porzione o dell'intera nazione. 
Si può parlare, più in generale, di una "funzione identificativa" dei musei d'impresa: il 
fatto di essere radicati nel territorio e, al contempo, custodi della cultura, delle 
tradizioni, di tante storie locali, di un sentire e di un vissuto comune sembra evidenziare 
una loro qualificazione che va oltre la tradizionale funzione di marketing e di 
comunicazione in generale, infatti essi preservano anche il contesto nel quale operano, 
valorizzandolo e creando opportunità per nuovi e maggiori successi
230
. 
Però, ciò è possibile se l'imprenditore è abbastanza sensibile e consapevole dell'essere, 
la sua azienda, un attore sociale in grado di influenzare la comunità e che da essa viene 
influenzato. E sensibilità e consapevolezza si devono, quindi, tradurre nella volontà 
dell'azienda di instaurare un rapporto di complicità col territorio. 
In tal senso, uno strumento importante a disposizione del museo d'impresa è quello 
dell'evento culturale. Esso è un elemento valorizzatore del territorio; si tratta di un 
sistema relazionale che mette in contatto, usando come tramite proprio il territorio, 
persone, aziende, enti, prodotti e culture. La finalità è quella di generare sui territori ove 
ha luogo tale evento una serie di ricadute stabili in termini di flussi economici, turistici, 
infrastrutture e identità culturali. In altre parole, l'evento serve a determinare una 
politica di marchio territoriale e a definire e fortificare la specificità di offerta di un 
territorio, intesa come insieme delle attività culturali e produttive, economiche e 
ricreative. Quindi, ha il merito di svolgere un'azione di aggregazione dei 
clienti/appassionati di un marchio che non ha eguali in tutte le altre attività di 
marketing; un interessante esempio è "Il Motogiro d'Italia"
231
. Questa manifestazione 
motociclistica è nata in Italia intorno agli anni '20 del secolo scorso con l'obiettivo di 
creare una corsa motociclistica su strada che partisse da Bologna e che ogni anno 
cambiasse itinerario. Così, nel 2001, l'azienda Ducati Motor Holding Spa, e una società 
di eventi, la Dream Engine srl, hanno deciso di rievocare quella gara e le sue tradizioni, 
seppur con regole più attinenti ai codici della strada attuali
232
. 
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Muovendo da tali considerazioni, quelle che seguono sono ipotesi di classificazione 
degli eventi a disposizione del museo d'impresa, basate su una tipologizzazione degli 
eventi (sulla base della dimensione che assumono) e sulle funzioni e sottofunzioni cui 
gli eventi possono assolvere
233
. 
Per quanto riguarda le tipologie di eventi, essi possono essere: 
- mega events; 
- media events (che esistono in ragione dei media che li ospitano e/o li producono e che, 
quindi, non hanno ricadute sul territorio geografico ma solo esclusivamente sul 
territorio virtuale determinato dal media); 
- grandi eventi (ad esempio, grandi mostre temporanee); 
- eventi politici; 
- eventi economici (ad esempio, fiere e saloni); 
- eventi tematici (ad esempio, mostre temporanee, saloni, giornate, premi); 
- eventi storici; 
- eventi territoriali (cioè non manifestazioni il cui bacino di utenza è legato 
esclusivamente al territorio circostante, bensì eventi di ampia eco e dal bacino di utenza 
molto articolato, che hanno uno strettissimo legame con il territorio di origine); 
- brand events. 
Per quanto riguarda, invece, le funzioni e le sottofunzioni che un evento, in quanto 
sistema di relazione e di valorizzazione territoriale, è chiamato ad assolvere, esse 
possono essere le seguenti: 
- immagine del territorio (promozione, rilancio, consolidamento, affermazione, 
posizionamento); 
- valorizzazione del territorio (patrimonio urbanistico, storico-artistico, ambientale, 
paesaggistico, prodotti/colture tipiche, popolare/folcloristico); 
                                                                                                                                               
Altro aspetto importante che emerge, riguardo l'organizzazione di un evento storico rispetto ad uno che si 
rifà a un'iniziativa non storica, è che esiste una distinzione tra due grandi aree che fanno parte 
dell'organizzazione: la produzione dell'evento e la sua comunicazione. La produzione è simile in ogni tipo 
di iniziativa (dello stesso settore); invece, nella comunicazione il patrimonio heritage diventa un plus 
rispetto a eventi che ne sono sprovvisti, i quali allora sono costretti a investire in costose campagne 
pubblicitarie. 
Infine, Albani evidenzia come il Motogiro, con la sua forza emozionale, favorita anche dalla presenza di 
piloti storici, di Federico Minoli AD di Ducati Motor Holding, dei meccanici e tester, ha rafforzato il 
processo di fidelizzazione della Community Ducati e ciò ha favorito una sempre maggiore partecipazione 






- trasformazione del territorio (infrastrutturazione mirata, infrastrutturazione generica, 
trasporti, logistica, servizi, recupero/restauro, destinazione/modifica destinazione); 
- ricostruzione identità locali (riconciliazione/riaffermazione/riequilibrio dei valori, 
determinazione di nuovi equilibri valoriali, tradizione); 
- sviluppo turistico (rilancio, de-stagionalizzazione, 
ampliamento/consolidamento/diversificazione tipologica dell'offerta, 
ampliamento/consolidamento quantitativo dell'offerta, infrastrutturazione connessa 
all'offerta); 
- sviluppo economico (relazioni industriali, insediamenti industriali, attrazione di 
investimenti diretti, creazione di impiego permanente/stagionale, 
valorizzazione/formazione professionalità locali, modificazione sistema 
manifatturiero/terziario); 
- finalità politico-istituzionali (ampliamento/consolidamento relazioni, rilancio 
centralità regionale/nazionale, legittimazione nazionale/internazionale, strumento di 
politica nazionalistica, strumento per la valorizzazione nazionale). 
Elencate le principali connotazioni di un evento, passiamo alle motivazioni che possono 
spingere un museo aziendale a investire risorse nell'organizzazione di un evento. 
Generalmente ci sono due tipologie di intervento: l'evento istituzionale, cioè quello che 
viene utilizzato dal museo per rappresentare sé stesso come istituzione, e l'evento di 
fidelizzazione, che avviene nei confronti di un target specifico della propria clientela. 
Nel primo caso il museo organizza l'evento per dialogare con i propri riferenti, sia 
esterni che interni, e per acquisire una posizione sociale rispetto a essi; infatti, può 
essere interesse del museo aziendale costruire relazioni con le persone che vivono nel 
territorio e con altri soggetti, come le istituzioni pubbliche, presenti in quello stesso 
territorio. 
Il secondo caso, quello più vicino al concetto di fidelizzazione del cliente, si accosta 
molto bene anche ai concetti di community e club, oggi molto in voga e a cui abbiamo 
già accennato parlando del Motogiro d'Italia
234
. 
Secondo Montemaggi, le caratteristiche principali di un evento legato a questo tema 
dovrebbero essere almeno le seguenti quattro: un linguaggio condiviso, un luogo 
pertinente, una o più icone feticcio e la comunicazione. 
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La prima caratteristica elencata è, appunto, il linguaggio condiviso. Per esempio, in 
occasione di eventi organizzati da imprese storiche nei propri musei, il linguaggio dovrà 
ruotare sulla tipologia dei prodotti più famosi, sui grandi inventori o designer, sulle 
immagini celebri del marchio, sulle pubblicità più famose o sulla storia degli 
imprenditori che hanno originato l'azienda. 
Per quanto riguarda la scelta del luogo, essa deve essere effettuata con molta cura e deve 
essere in relazione con la storia e il successo dell'azienda, non a caso viene quasi sempre 
scelto il museo aziendale. Un esempio è la casa produttrice di scarpe Rossimoda, che 
nell'organizzare un evento per i propri appassionati sceglie da sempre la villa veneta 
palladiana che la rappresenta, nonché sede del Museo Rossimoda della Calzatura 
d'Autore. 
Le icone sono, invece, gli oggetti più evocativi e riconoscibili di un marchio, i quali in 
una mostra temporanea devono occupare una posizione privilegiata. 
Infine, tutta la comunicazione (dai comunicati stampa, ai marchi dell'evento, al vestiario 
del personale, agli allestimenti, alla grafica dei pannelli) dovrà essere coerente col 
contesto. 
Nel corso degli ultimi decenni, si è assistito alla nascita e alla sua crescita esponenziale 




Infatti, una delle peculiarità delle mostre temporanee è quella di attrarre molto pubblico, 
poiché, attratta dai loro grandi successi e mossa dalla sete di cultura, la gente inizia ad 
approcciarsi al museo. 
E' il caso delle cosiddette “mostre blockbuster”. Con il termine “blockbuster” furono 
denominati i massicci bombardamenti aerei durante la seconda guerra mondiale; poi, il 
termine fu utilizzato dall’industria dello spettacolo per descrivere i film di maggiore 
successo commerciale; quindi, sono arrivate anche le mostre blockbuster, ossia quelle 
esposizioni con grande affluenza e consenso popolare, in ragione del quale non è un 
caso che siano nate vere e proprie società che aiutano i musei aziendali a organizzare 
tali esposizioni temporanee. 
Un’altra peculiarità riguarda gli elevati costi di realizzazione236: le esposizioni piccole e 
locali hanno costi inferiori ai 100.000 euro, invece le grandi mostre internazionali 
possono oltrepassare i 5.000.000 di euro di spesa. Quindi, risulta assolutamente 







prioritario fin dalla fase progettuale delineare un budget dell’evento e un possibile piano 
di copertura dei costi. 
A tal fine, sarà importante valutare la coerenza dell’iniziativa con gli obiettivi preposti e 
la realizzabilità concreta di quest'ultimi, dal momento le iniziative possono anche non 
raggiungere gli obiettivi che in fase progettuale sono stati individuati, sia per quel che 
riguarda i risultati di pubblico sia per gli aspetti più scientifici di innovazione e ricerca 
Inoltre, come abbiamo già sottolineato, le esposizioni temporanee hanno la capacità di 
attrarre un vasto numero di visitatori e, quindi, di generare entrate economiche 
aggiuntive anche per il territorio in cui si realizzano
237
. Facendo un esempio, una 
famiglia che decide di andare a vedere una mostra temporanea è probabile che nel corso 
della visita, oltre al prezzo dei biglietti, spenda i suoi soldi anche in altri prodotti o 
servizi (come la caffetteria, gadget, parcheggio a pagamento, ecc.). Quindi, tali 
esposizioni possono accrescere il senso di prestigio da parte della collettività e possono 
generare dinamiche positive sulla crescita economica locale attraverso la creazione di 
occupazione o incremento dei ricavi da attività di turismo culturale. 
Dunque, i musei d'impresa, attraverso tutti i loro strumenti, fin qui discussi, diventano 
un medium fra il "Locale", dove svolgono una funzione di conservazione e 
testimonianza, e il "Globale", dove raccontano l'eccellenza e la qualità di un brand, 
ricollegabile al Made in Italy
238
. 
Infatti, alcuni di essi hanno cominciato a rivestire un ruolo importante nel panorama 
turistico italiano: certi nomi dell'industria italiana hanno una capacità di richiamo 
talmente forte da riuscire ad attirare l'interesse dei visitatori che trovano nel museo il 
luogo di vicinanza al mito. 
Però, per garantire una soddisfacente esperienza, risulta utile l'implementazione della 
"strategia del museo-territorio", introdotta da Dragoni nel 2005
239
. In tal senso, un 
museo aziendale dovrebbe assumere, contemporaneamente, tutte le seguenti funzioni 
per dirsi completo: 
1. essere "museo-risarcimento", cioè essere capace di esporre e presentare gli oggetti 
accompagnati da informazioni che risarciscano i nessi, venuti meno al momento della 
musealizzazione, che li legavano al contesto fisico e storico-culturale di provenienza, e 
che dunque ne spieghino l'origine e la forma; 
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2. essere "museo cardine itinerario", nel senso di agire come stazione di posta al servizio 
di un articolato itinerario territoriale; 
3. essere "museo-piazza", nonché poter predisporre di servizi di accoglienza e di 
informazione che spingano i visitatori alla scoperta del patrimonio culturale diffuso 
nella città e nei luoghi circostanti; 
4. essere "museo-rete", cioè che ogni museo dovrebbe presentare al visitatore il museo 
successivo e i migliori percorsi per raggiungerlo, mettendo a leva l'intero patrimonio 
diffuso nel territorio compreso tra un museo e l'altro. 
Tali strutture museali diventano un'opportunità per il Paese, considerando anche gli 
interessanti dati relativi all'affluenza annua in alcune di queste strutture nell'anno 2013: 
Museo Ferrari 300.000; Museo Ducati 50.000; Museo Piaggio 40.000; Museo Salvatore 
Ferragamo 40.000; Aboca Museum 15.000; Centro Eccellenza Lamborghini 8.000; 
Museo Rossimoda della Calzatura 3.000. 
Il fenomeno non è altro che quello del cosiddetto turismo industriale. 
Dall'ultimo studio del Touring Club sul tema, che risale al 2007, è emerso che i musei 
aziendali sono in grado di creare un flusso di turisti considerevole intorno alle città in 
cui hanno sede. L'Italia è apprezzata dagli stranieri, oltre che per le sue bellezze storico-
artistiche, anche per il Made in Italy e sono proprio i musei d'impresa a raccontare la 
nostra cultura d'eccellenza e la nostra qualità del nostro modo di produrre, divenendo 
strumenti per il territorio e non solo per l'impresa, assumendo cioè "un valore 
identificativo", come precisa Montemaggi, in cui una intera comunità può riconoscersi 
attraverso la storia, la cultura e la lingua
240
. 
Ricordiamoci quando, durante la scuola dell'obbligo, gli insegnanti sceglievano per noi 
gli itinerari di visita non solo di città e musei, ma anche di aziende artigianali, agricole, 
presso le redazioni di un giornale o ancora presso industrie meccaniche, ecc., per farci 
conoscere e apprezzare le caratteristiche e gli strumenti alla base di un mestiere: noi 
ancora non lo sapevamo o non ci pensavamo, ma stavamo iniziando ad approcciarci al 
turismo industriale. 
Più precisamente, per turismo industriale si intende l'apertura dei musei, degli archivi 
storici delle aziende, delle fabbriche, dei distretti e villaggi industriali e degli outlet e 
spacci aziendali, che hanno contribuito alla storia aziendale italiana; per cui, inteso nella 
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sua accezione più stretta, si tratta della valorizzazione del patrimonio storico delle 
aziende. 
Invece, in un'accezione più estesa, il turismo industriale comprende anche veri e propri 
percorsi tematici, eventi e itinerari turistici per scoprire cosa fanno oggi le aziende, le 
quali ci aprono le loro porte e mettono a nostra disposizione il loro know how, il loro 
prodotto e la loro storia. 
Questo tipo di visite vanno a integrarsi con quelle più tradizionali storico-artistiche e ci 
consentono di conoscere un territorio anche sotto un profilo che spesso è ritenuto essere 
più per gli esperti. 
Dal punto di vista dell'azienda, le motivazioni che la spingono ad aprirsi alle visite sono 
numerose e di diversa natura
241
: 
- commerciale: per promuovere e vendere direttamente i suoi prodotti; 
- industriale: per dimostrare le sue capacità, valorizzando la cultura aziendale e 
trasmettere un'immagine positiva; 
- del management: per motivare e stimolare i dipendenti coinvolgendoli in un nuovo 
progetto; 
- comunicativa: per diversificare gli strumenti della comunicazione e promozione; 
- B to B: per creare nuove e diverse occasioni di incontro con professionisti del settore e 
aziende partner; 
- economico-finanziarie: per valorizzare gli azionisti dell'impresa; 
- di sinergia con il territorio: più il territorio è valorizzato più lo è anche il suo strato 
produttivo. 
Quindi, il turismo industriale ha potuto crescere, soprattutto in questi ultimi anni, grazie 
all'opportunità di abbinare il lato ricreativo e divertente del turismo con l'aspetto 
educativo legato alla visita d'istruzione, come quella scolastica. Infatti, a fianco di 
aspetti più tradizionali, come documenti cartacei e archivi d'impresa, la fruizione 
turistica del patrimonio industriale consente di apprezzare anche edifici, siti e aree 
dismesse, così come impianti, attrezzature, macchinari e prodotti o infrastrutture 








 Da tutte queste considerazioni prendono vita i primi progetti di itinerari storico-industriali urbani (ad 
esempio, nelle città di Sesto San Giovanni (MI), Schio (VI) e Terni (TR), guide turistiche ad hoc (ad 
esempio, la "Guida al turismo industriale" del Touring Club Italiano), corsi di formazione specifici e 
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Le persone oggi sono più attive e più curiose; dunque, si pensa che il turismo 
industriale, per l'attrattività emozionale che possiede, possa assumere un crescente peso 
nel bilancio complessivo della fruizione turistica in generale. 
Così, per volere delle imprese, sono nate interessanti iniziative, come: 
- "Made in Torino. Tour the Excellent", iniziativa che permette di visitare, spostandosi 
con un autobus, tutte le migliori aziende produttive torinesi; visita con una durata che va 
dalle 2 alle 4 ore (a seconda dell'azienda) a un prezzo di 10 euro a testa per gli adulti
243
. 
- "Turismo Industriale Vicenza"
244
;  
- "Industria e Turismo FVG
245
"; 
- "Made in Padova
246
"; 
- "Turismo Industriale Milano
247
". 
Quest'ultima iniziativa è particolarmente interessante ed è quella che verrà 
maggiormente approfondita di seguito. 
L'industria è sempre stata ed è ancora la protagonista di una città come Milano, che a 
sua volta ha saputo diffondere a livello internazionale i valori della cultura d’impresa: 
innovazione, creatività, ricerca, qualità e intraprendenza. 
Perciò, il progetto "Turismo Industriale Milano", attraverso itinerari tematici, vuole far 
conoscere e valorizzare i luoghi della realtà produttiva milanese, le architetture, i musei 
d’impresa e i luoghi di ricerca e di eccellenza che continuano a rendere Milano il più 
grande centro economico del nostro Paese. 
Accedendo al sito Internet è possibile ritrovare le presentazioni di questi percorsi, i 
quali vengono distinti in tre "vie" ("La via dei trasporti", "La via dell'arredo" e "La via 
del cibo"), ciascuna delle quali è suddivisa in altrettanti processi di filiera: "Territorio e 
Produzione", "Società e Network", "Ricerca e Futuro". 
Per quanto riguarda l'itinerario "La via dei trasporti"
248
, è importante ricordare che 
Milano si è sviluppata al centro della pianura Padana ed è da sempre luogo di transito; 
                                                                                                                                               
Master post-universitari in gestione e valorizzazione del patrimonio industriale (come il Master sul 



















infatti, testimonianza della collocazione strategica di questa città è la conformazione 
della rete viaria per “cerchie” concentriche, attraversate da strade che portano dal centro 
alla periferia verso le direttrici che la congiungono alla Svizzera, al nord Europa, alla 
Francia, a Venezia, a Roma e ai Paesi dell’Est. Già nel XIX secolo la rete viaria 
extraurbana, con 21.600 km di collegamenti tra la città e gli altri comuni lombardi, era 
ritenuta la migliore d'Italia. Ma prima ancora delle strade, per favorire il trasporto delle 
merci, la città venne dotata di canali navigabili (i Navigli, la darsena e la fossa interna) 
mediante i quali era collegata al Ticino, all’Adda e, attraverso il Po, ai porti 
dell’Adriatico. Successivamente, a partire dal 1840, è stato sviluppato un complesso 
sistema di trasporto pubblico che vede integrate in un’unica rete diverse tipologie di 
mezzi di locomozione: ferrovie e passante ferroviario, metropolitane, metro, tram e 
autobus. 
Inoltre, Milano è stata anche sede di importanti industrie meccaniche e siderurgiche, 
luoghi di ricerca e innovazione nel campo della produzione dei mezzi di trasporto. 
A partire dalla fine dell’'800, nacquero molte fabbriche di biciclette: Turri e Porro 
(1873), Bianchi (1881), Prinetti e Stucchi (1892), Dei (1893), oggi scomparse o 
assorbite da altri marchi. 
Anche nel campo motociclistico, la produzione milanese e lombarda conta diversi 
marchi celebri come Gilera, Bianchi, Guzzi, Barilla, oltre a un lungo elenco di marchi 
minori la cui storia può essere ricostruita nei tanti musei che la regione ha dedicato ai 
trasporti. 
Così, un esempio di itinerario che viene proposto è quello de "I musei dei trasporti", che 
può avere una durata di circa quattro giorni
249
. 





 Il primo giorno prevede come punto di partenza il celebre Museo Nazionale della Scienza e della 
Tecnologia, in via San Vittore, situato all’interno di un monastero olivetano del XVI secolo e inaugurato 
nel 1953, che con i suoi 40.000 m² di spazi espositivi ripercorre le principali tappe dello sviluppo 
scientifico e tecnologico dell’industria italiana con particolare attenzione a quella dei trasporti: terrestri, 
aerei, navali e ferroviari. 
Da lì si può raggiungere l’Archivio Fotografico ATM, in via Ricasoli, che possiede materiale 
iconografico in bianco e nero e a colori, che va dalla fine dell’'800 fino ai giorni nostri, riguardante una 
variegata rosa di soggetti, come i mezzi di trasporto, il personale aziendale, i luoghi di lavoro, le iniziative 
aziendali e gli scorci della città. 
Poi, a nord della città, in viale Sarca, è visitabile l'Archivio Storico Pirelli, il quale raccoglie tutta la 
documentazione scritta, filmata ed iconografica relativa all’evoluzione dell’azienda dal 1972 a oggi. 
Inaugurato nel 1947, conserva anche pneumatici, campioni e spezzoni di cavi per la trasmissione di 
energia. 
Gli altri musei si trovano in provincia di Milano, Varese e Lecco, quindi per raggiungerli è necessaria 
l’auto e saranno impiegati i successivi tre giorni. 
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La seconda "via" proposta è quella dell'arredo
250
. 
A Milano si è sviluppata, a partire dagli anni ’50, anche un'idea di disegno industriale 
applicato soprattutto all’arredo. 
L'urbanizzazione, in particolare, ha comportato la riduzione dell’ampiezza delle 
abitazioni e un ridimensionamento dell’artigianato che è stato progressivamente 
sostituito da produzioni di matrice industriale, meno onerose dal punto di vista dei costi 
di produzione e tecnologicamente più avanzate; quindi, un modo di pensare l’oggetto 
sia dal punto di vista estetico sia da quello produttivo, in relazione alla sua funzione e 
utilizzo. 
Così, questa rivoluzione è stata resa possibile da una sinergia tra aziende, progettisti e 
società. Le testimonianze più significative si trovano nelle abitazioni, nei cinema, negli 
uffici, nella metropolitana e nei ristoranti. 
A tale scopo, un itinerario interessante che viene proposto è quello del "Design a 
Milano", che prevede una durata di circa due giorni
251
. 
                                                                                                                                               
A circa 10 km da Milano, nel Comune di Rozzano, si trova il Museo della celebre rivista Quattroruote e 
proseguendo sempre a sud, per altri 20 km, a Robecco sul Naviglio, si può visitare il Museo del Naviglio 
Grande, situato nella bella sede di Palazzo Archinto. Spostandosi a nord della città, nella storica sede 
dell'Alfa Romeo ad Arese, è aperto al pubblico il Museo Alfa Romeo e a Bresso lo Spazio Iso Rivolta, 
mentre verso est, nel Comune di Rodano, si trova il Museo Scooter e Lambretta. 
Per visitare i musei dei trasporti nella provincia di Varese è necessario dedicare una ulteriore giornata, 
appunto: si va dal Museo dell’Industria e del Lavoro di Saronno, al Museo Agusta di Cascina Costa di 
Samarate, per terminare al Museo Europeo dei Trasporti Ogliari. 










 Questo inizierebbe dal famoso Studio-Museo di Achille Castiglioni, in Piazza Castello, nelle cui 
grandi stanze nascevano le idee e i progetti del designer, scomparso nel 2002. Oggi lo studio è rimasto 
immutato e grazie a un accordo tra la famiglia Castiglioni e la Triennale, qui sono stati catalogati e 
conservati progetti, modelli, disegni, foto e oggetti che testimoniano sessant'anni di attività di un 
protagonista del design. 
Non lontano, in viale Alemagna, sorge l'edificio della Triennale, dove nel 2007 nasce il Triennale Design 
Museum, primo museo italiano dedicato al design. 
Proseguendo in via Telesio, la Fondazione Franco Albini ospita l’archivio dell'architetto-artigiano. Nata 
trent'anni dopo la morte dell'architetto e riconosciuta come patrimonio storico nazionale dallo Stato 
italiano, la Fondazione riunisce più di 20.000 disegni, l'archivio fotografico, oltre a lettere, scritti, modelli 
e importanti opere di design. 
In via Bramante, presso la Fondazione ADI, si può ammirare la Collezione Storica del Premio Compasso 
d’oro, il più prestigioso premio di design italiano, che raccoglie oltre 650 pezzi di industrial design, molto 
diversi per tipologie d’uso, materiali e tecnologie che hanno vinto il premio. 
Per studenti e appassionati, sarà interessante anche la Design Library e il suo ricco programma di attività. 
Dista da Milano circa 20 km il Museo Kartell, mentre a nord della città è possibile visitare la Collezione 
storica Busnelli, a Misinto, e l’Archivio Giovanni Sacchi, a Sesto San Giovanni, presso il Museo 
dell’Industria e del Lavoro. 
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Infine, la terza e ultima "via" proposta è "La via del cibo", come già anticipato
252
.  
Il concetto di cibo a Milano comprende quattro tematiche importanti: 
1. il turismo ambientale, per la presenza di una cultura di parchi, cascine e abbazie che 
testimoniano le fiorenti attività rurali del passato e per le attività fieristiche ed 
espositive, che offrono momenti di aggregazione, utili per far incontrare produttori e 
consumatori attraverso manifestazioni che espongono la cultura del cibo; 
2. la storia, come documentano la presenza di diversi orti botanici, la rete dei musei 
d'impresa, gli edifici industriali e altri luoghi di consumo dove il cibo si incontra con il 
design, l’innovazione, la creatività, la qualità e la salute; 
3. il network, in quanto la città è punto di riferimento per chi vuole far nascere un nuovo 
tipo di impresa agricola attenta alla qualità, alla sicurezza del consumatore, alle 
condizioni degli allevamenti e alla valorizzazione delle tipicità; 
4. la rappresentazione, il design e la gastronomia: ristoranti, botteghe, mercati e vetrine 
connotano lo città e rispecchiano i mutamenti delle abitudini di chi abita e visita la città. 
Un itinerario proposto è quello de "I musei del cibo", di una durata di quattro giorni
253
. 
Dunque, grazie a tutti gli esempi positivi riportati, capiamo che i flussi turistici 
diventano ancora più interessanti se contestualizzati nell'ambito di progetti territoriali 









253 Il primo giorno prevede la visita al Museo Branca, nella periferia nord di Milano, che rappresenta una 
testimonianza del glorioso passato dell'azienda di cui porta il nome. Inaugurato nel 1995, in occasione del 
centocinquantesimo anniversario dell’azienda, il Museo racchiude in una superficie di circa 800 m² gli 
ambienti di lavoro delle distillerie: dal laboratorio delle erbe, alla lavorazione delle botti, fino all’ufficio 
contabile. Fra le collezioni conservate sono presenti i manifesti pubblicitari del ‘900. 
Non lontano, si trova il Museo dell'Acqua, il cui percorso espositivo racconta le vicende 
dell'approvvigionamento idrico della città. Situato all’interno della centrale dell’acqua potabile, non più 
attiva dal 1989, il museo presenta, attraverso una mostra-laboratorio, il percorso storico 
dell'approvvigionamento idrico e i macchinari di pompaggio dell'800 e del '900. La collezione comprende 
anche disegni tecnici e fotografie d’epoca. 
In via Meravigli, l'Archivio Storico della Camera di Commercio conserva i documenti depositati dal 1299 
al 1960 e costituisce un patrimonio unico sulla storia economica milanese. Una collezione importante è 
quella costituita dai marchi di fabbrica e dai diplomi di benemerenza di inizio secolo di molte aziende 
alimentari. L'obbligo di depositare presso la Camera di Commercio i loghi aziendali, spesso fabbricati a 
mano e riprodotti sulle confezioni, ha permesso di salvare testimonianze di costume e di vita quotidiana. 
Invece, nella sede milanese della Campari sono raccolti documenti, immagini, locandine pubblicitarie che 
ne raccontano le origini. 
Nei successivi tre giorni è possibile visitare, a sud della città, il Museo della civiltà contadina Luisa 
Carminati, che illustra l’evoluzione della tradizione agreste lombarda; mentre nella provincia di Lodi, a 
Sant'Angelo Lodigiano, si trova il Museo di Storia dell’Agricoltura. Conclude l'itinerario la Collezione 
Storica Lazzaroni a Saronno. 
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che si devono alla lungimiranza di alcune regioni italiani. Infatti, enti e associazioni 
pubbliche insieme a strutture private hanno dato vita a veri e propri network territoriali 




3.5.1 Sistemi e reti di musei d'impresa 
In termini generali, parlare di sistemi e reti museali vuol dire riferirsi allo sviluppo di 
progetti culturali che, attraverso strumenti editoriali, esposizioni temporanee, 
programmazione di visite e siti online dedicati, costruiscono interessanti itinerari e 
contemplano anche la collaborazione tra enti pubblici e privati. 
Ciò ha favorito, appunto, la realizzazione di circuiti di visita comprendenti, oltre ai 
musei aziendali, anche gli stabilimenti della produzione, i reperti di archeologia 
industriale, i servizi di ristorazione, i p.v. dei prodotti e gli eventi come fiere e mostre. 
Non a caso, oggi, i musei d'impresa italiani sono inseriti negli itinerari, proposti da tour 
operator internazionali, come luoghi d'eccellenza della tipicità italiana. Un esempio in 
questo senso è il Museo Salvatore Ferragamo, che è inserito nei pacchetti turistici di 
alcuni tour operator, come: 
- Musement
255
, start-up milanese dedicata al booking online di musei, mostre d’arte, 
opere e concerti, con l’obiettivo di migliorare l’esperienza del turista culturale; 
- SuperTO
256
, network fiorentino sul turismo esperienziale che, avvalendosi di tour 
operator italiani esclusivi e di professionisti "travel experience", offre esperienze di 
viaggio personalizzate, nonché pacchetti turistici customizzati scelti direttamente online 
dal turista. 
Tornando ai termini di "rete museale" e "sistema museale", in letteratura essi non 
risultano chiaramente definiti né distinti, al contrario a volte vengono utilizzati come 
sinonimi; però pare opportuno proporre una differenziazione rifacendosi ai paradigmi 
dell'approccio sistemico vitale di Golinelli
257
. Così, un sistema museale è inteso come 
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 L'approccio sistemico vitale è uno schema concettuale di riferimento che evidenzia il funzionamento 
sistemico del processo di creazione del valore e il ruolo dei diversi soggetti coinvolti. 
Una volta che si è riconosciuto l'aspetto sistemico del territorio nel quale un museo aziendale è inserito, 
questo schema concettuale ha un impatto sul modo in cui è possibile concepire il ruolo di quest'ultimo. 
Per comprendere meglio il significato di queste riflessioni è necessario chiarire quali sono gli elementi 
costitutivi di tale approccio e il rapporto che in tale schema sussiste: 
- la struttura, che è un "insieme in cui ai singoli elementi sono assegnati ruoli, attività e compiti da 
svolgere nel rispetto di vincoli e regole, posti tra loro in relazione per rendere possibile, attraverso 
l'implementazione di un sistema, il conseguimento di un fine comune"; essa rappresenta l'aspetto statico; 
144 
 
assetto gestionale in prospettiva olistica e si origina nel momento in cui si 
implementano le relazioni tra i musei della rete, che si trovano quindi a interagire in 
ragione del raggiungimento di un obiettivo comune. Invece, una rete museale è 
definibile come assetto strutturale prodotto dall'instaurazione di legami cooperativi tra 
più musei aziendali, nonchè l'insieme dei musei stessi e delle relazioni che intercorrono 
tra essi. 
Più in generale, il termine "rete" viene utilizzato in differenti discipline ed è stato 
introdotto nel dibattito e nel linguaggio manageriale a partire dalla nozione elaborata da 
Barabasi come "insieme di nodi legati da relazioni o connessioni"
258
. 
Padula sostiene, invece, che tutti gli studi con un approccio relazionale vedono la rete 
come un contesto particolarmente adatto all'attivazione di specifici processi di 
trasferimento di conoscenza nell'ambito di rapporti di tipo collaborativo
259
. 
L'ipotesi comune alla base di tali prospettive è che ogni attore non agisca 
indipendentemente dal comportamento degli altri, ma sia inserito in un sistema 
organizzato di relazioni e caratterizzato dalla presenza di regole, dall'insieme delle 
relazioni che storicamente hanno legato le aziende fino a quel momento e dagli aspetti 
sociali, istituzionali e politici che esercitano un condizionamento sulle scelte degli 
attori. 
L'analisi delle fasi che portano alla progettazione di un network, come anche nel caso 
delle organizzazioni museali, deve essere svolta, secondo Martinez
260
, osservando gli 
step che seguono: 
1. analisi degli attori; 
2. analisi delle interdipendenze; 
3. analisi dei modelli di assetto del network; 
4. analisi delle caratteristiche del network; 
5. analisi dei meccanismi istituzionali di coordinamento applicati nel network. 
Analizzare gli attori significa scegliere il tipo e il numero di attori da includere nel 
network in questione. 
                                                                                                                                               
- il sistema, che è invece l'aspetto dinamico e viene definito come "una struttura fisica, dotata di 
componenti fisiche, intese come qualificazione di predefinite componenti logiche, tra loro interagenti, 
orientata ad una determinata finalità". 
In altri termini, è nel momento in cui le relazioni tra i vari elementi costitutivi della struttura si orientano 
tutte verso una stessa finalità sistemica che la struttura assume il proprio aspetto dinamico, quindi vitale. 
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Scegliere solo una tipologia di attori, mediante l'uso di parametri quali il tipo di attività 
svolta, la loro localizzazione geografica, la loro forma giuridica e la loro dimensione, 
può aiutare a focalizzare l'analisi. 
La scelta in merito al numero di aziende implica, invece, la distinzione fra tre diversi 
livelli di analisi: il livello di coppia; quello della costellazione; quello della popolazione 
di aziende. Nel primo livello ci si focalizza sulle caratteristiche della relazione esistente 
tra due organizzazioni. Nel secondo livello vi è un insieme di organizzazioni 
caratterizzate da relazioni di coppia con una stessa azienda, denominata "organizzazione 
focale" e ritenuta centrale per il suo ruolo di indirizzo e coordinamento. Nel terzo e 
ultimo livello, invece, si considerano tutti gli attori connessi gli uni con gli altri da una 
relazione particolare (per esempio, lo scambio di una tipologia di risorsa, la 
realizzazione di un particolare tipo di prodotti, l'appartenenza ad uno stesso settore, l'uso 
di una stessa tecnologia, la localizzazione in una determinata area geografica, ecc.); 
quindi, si sposta l'attenzione dalle relazioni fra singoli attori al sistema di relazioni che 
caratterizzano una popolazione di aziende. 
Il secondo step riguarda l'analisi delle interdipendenze. La divisione del lavoro e delle 
attività fra attori diversi, le attività svolte da ciascuno, le risorse controllate e quelle 
necessarie al loro sviluppo e alla loro sopravvivenza rendono gli attori interdipendenti, 
cioè in grado di influenzarsi a vicenda. 
Quindi, è importante differenziare l'interdipendenza e ciò si effettua rilevando la sua 
origine, la sua natura e il suo grado. 
Evidenziare l'origine dell'interdipendenza implica l'individuazione delle specifiche 
risorse che sono oggetto delle relazioni (per esempio, le risorse finanziarie, i clienti, il 
personale, la tecnologia, le informazioni) e la valutazione della loro quantità. 
Invece, rispetto all'individuazione della natura dell'interdipendenza si deve valutare in 
che modo emerge la consapevolezza dell'esistenza di un'influenza tra gli attori, la quale 
può essere riconosciuta dai singoli attori, da un attore esterno oppure può emergere 
come il risultato dell'operare congiunto di più attori
261
: 
- se l'interdipendenza è riconosciuta dai singoli attori, essi scelgono di porsi in relazione 
volontariamente (interdipendenza volontaria); 
- se l'interdipendenza è riconosciuta da un attore esterno, essa non sarà volontaria ma 
indotta; 
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- se l'interdipendenza emerge a causa dell'operare congiunto di più attori, essa è 
denominata interdipendenza naturale. 
Infine, in base al grado di dipendenza, la relazione può essere valutata rispetto 
all'intensità del controllo che un attore ha delle risorse necessarie per gli altri. 
Per ciò che riguarda i modelli di assetto del network, essi rappresentano le modalità di 
interpretazione dell'insieme delle relazioni che collegano i diversi attori. Pertanto, è 
possibile identificare diversi assetti, riferibili ai tre livelli di analisi del network definiti 
in funzione del numero di aziende considerato: la coppia; l'Organization Set, lo 
Strategic Set e l'Action Set che rappresentano forme a costellazione; mentre lo Strategic 
Network, l'Industrial Network e il Policy Network si collocano a livello di popolazione 
di aziende. 
La coppia, come già anticipato, è il modello più semplice di assetto di un network, in 
quanto collega solo due attori; inoltre, l'analisi delle relazioni di coppia è propedeutica 
alla costruzione dei network successivi. 
Negli assetti a costellazione
262
: 
1. L'Organization Set è definito dall'insieme, o set, di tutti gli attori che hanno relazioni 
di interdipendenza da scambio di risorse con l'organizzazione focale. 
2. Lo Strategic Set, invece, è costruito da un'impresa per collocarsi in una forte 
posizione competitiva; quindi, anche in questo caso, si è in presenza di 
un'organizzazione focale, nonché di un'azienda guida. 
3. L'Action Set, infine, è costituito da un gruppo di attori collegato da relazioni di varia 
natura, che hanno origine dalla necessità di portare a compimento delle azioni congiunte 
per il conseguimento di obiettivi comuni. Piuttosto che identificare un'organizzazione 
focale, qui si introduce una dimensione di analisi collettiva che consente di valutare il 
comportamento di un'aggregazione di attori. Quindi, si presenta più come una 
federazione alla quale ogni attore partecipa, pur mantenendo la propria autonomia nel 
business complessivo. 
Invece, nella popolazione di aziende
263
: 
1. Lo Strategic Network è definito da una popolazione di attori (imprese, enti, individui, 
ecc.) che competono l'uno con l'altro per acquisire risorse simili e fornire prodotti o 
servizi che appaiono omogenei dal punto di vista tecnologico, e/o dei bisogni soddisfatti 
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e/o dei mercati serviti. Quindi, esso è utile per analizzare le relazioni fra concorrenti in 
settori competitivi in cui vige la forma dell'oligopolio, cioè nei quali operano poche 
aziende di grandi dimensioni in competizione tra loro. In questo caso, le 
interdipendenze competitive possono essere sia naturali che indotte. 
2. L'Industrial Network, invece, rappresenta un modello utile per comprendere le 
relazioni di scambio, di collaborazione e di competizione e le relative esigenze di 
coordinamento ed è caratterizzato da un elevato grado di divisione del lavoro tra le 
aziende, che sono interdipendenti. E' possibile considerare come tipologie di network 
industriali: la filiera, il distretto e il Business Network. 
Nella filiera si pone l'accento sulle relazioni di interdipendenza di scambio naturali; 
infatti, essa evidenzia i legami verticali esistenti fra le popolazioni di imprese presenti in 
comparti economici tecnologicamente diversi, ma collegati da relazioni di scambio del 
tipo output-input in riferimento a un prodotto finale. 
I distretti industriali sono, invece, sistemi produttivi composti da popolazioni di 
numerose imprese di piccola e media dimensione, aggregate su uno stesso territorio, e 
che assegnano all'attività economica dell'area geografica di appartenenza una 
configurazione omogenea, in quanto sono legate le une alle altre da relazioni di 
interdipendenza da complementarietà di risorse tecniche, professionali e culturali e da 
interdipendenze competitive. 
Un Business Network, infine, è costituito da una popolazione di aziende eterogenee da 
un punto di vista tecnico e industriale, ma che hanno bisogno di essere coordinate per 
realizzare un prodotto ad elevata complessità. In tal senso, si differenzia dalla filiera in 
quanto le relazioni fra i diversi attori non sono naturali ma emergono dalla capacità di 
ciascuno di identificare le risorse di cui hanno bisogno, e si differenzia anche dai 
distretti perché realizza prodotti a maggiore complessità tecnologica, perché non 
necessita di una concentrazione delle imprese in una stessa area territoriale e perché in 
esso sono assenti interdipendenze competitive. 
3. Infine, i Policy Network rappresentano dei sistemi dove molti attori, sia pubblici che 
privati, cooperano per l'implementazione o di una politica pubblica in settori ad elevato 
rilievo sociale come quelli della sanità, dei trasporti e dell'energia, o di un programma di 
intervento per conseguire obiettivi economici, politici e culturali come la formazione di 
nuove imprese, lo sviluppo turistico in alcune aree geografiche e il recupero di zone 
archeologiche o di centri storici. Essi sono caratterizzati dalla necessità di un'azione 
indipendente degli attori coinvolti ma anche dall'esigenza di un loro coordinamento, 
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dato che devono collaborare per risolvere situazioni e problemi più complessi di quanto 
possano affrontare singolarmente. 
Il quarto step riguarda la valutazione delle diverse caratteristiche, che risulta necessaria 
per consentire alle singole aziende di effettuare scelte di tipo economico o strategico. 
Gli aspetti più rilevanti per differenziare i singoli modelli di assetto sono: la 
centralizzazione, la densità e la stabilità
264
. 
La centralizzazione è l'espressione del ruolo svolto all'interno del network da un 
particolare attore. In sostanza, un network centralizzato presenta un'organizzazione 
focale da cui dipendono tutti gli altri attori del sistema. 
La densità, invece, si riferisce al numero di relazioni di un certo tipo esistenti tra gli 
attori presenti. 
Infine, la stabilità può essere considerata come la misura della persistenza nel tempo di 
una determinata configurazione di relazioni tra attori. Essa dipende da tre fattori: 
1. dalla capacità degli attori coinvolti in relazioni di coppia di mantenere stabili quei 
rapporti; 
2. dalla molteplicità delle relazioni esistenti; 
3. dalla duplicazioni delle relazioni, cioè dalla loro ridondanza all'interno del network, 
riscontrabile quando diversi attori sono collegati dalla stessa tipologia di relazione. 
Il quinto e ultimo step dell'analisi del network riguarda i meccanismi di coordinamento 
tra gli attori. Essi rappresentano le soluzioni organizzative cui può fare riferimento il 
management delle diverse aziende per svolgere in modo coordinato le loro attività e si 
possono distinguere quattro tipologie di meccanismi di coordinamento
265
: 
1. meccanismi sociali; 
2. meccanismi contrattuali; 
3. meccanismi associativi e di collegamento; 
4. meccanismi di regolazione collettiva. 
I meccanismi sociali e quelli contrattuali sono volontari, cioè derivano da un'azione 
consapevole; invece alcuni meccanismi associativi possono anche essere indotti da 
forze esterne; infine i meccanismi di regolazione collettiva difficilmente possono essere 
progettati da un singolo attore e sono la conseguenza dell'interazione di tutti gli attori e 
quindi sono da loro subìti. 
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Nel dettaglio, i meccanismi sociali sono fondati sulla cooptazione: un attore, per 
svolgere alcune attività economiche, coinvolge in specifiche relazioni di scambio e/o di 
collaborazione altri attori che gli assicurano risorse, legittimità o copertura finanziaria, 
senza far uso di contratti scritti o di una condivisione di diritti di proprietà. E' uno dei 
meccanismi più flessibili e facili da gestire e si può esercitare attraverso semplici strette 
di mano, accordi informali, relazioni di parentela, amicizia e conoscenza, gratitudine, 
fiducia e contratti relazionali (i quali rappresentano il meccanismo sociale a maggior 
grado di formalizzazione, poichè le relazioni sono regolate mediante strumenti giuridici 
formalizzati come i contratti, anche se ciò che realmente conta è l'influenza che sugli 
attori esercitano la fiducia, la tradizione e la conoscenza reciproca). 
I meccanismi contrattuali, invece, sono fondati sull'uso dello strumento giuridico del 
contratto e sono caratterizzati da un'elevata formalizzazione. 
In tale ambito, è possibile distinguere i contratti con natura obbligativa (contratti non 
equity) da quelli con natura proprietaria (contratti equity). Nel primo caso si è in 
presenza di strumenti giuridici attraverso cui gli attori si obbligano l'uno con l'altro a 
mettere in atto alcuni comportamenti in una logica di prestazione e controprestazione, 
senza intervenire sui diritti di proprietà e senza dar vita ad un nuovo soggetto giuridico e 
economico. Nel secondo caso, invece, si istituzionalizza il diritto di proprietà degli 
attori coinvolti, che da questo loro status di proprietari fanno derivare il loro potere 
decisionale, nonché la legittimità dei loro comportamenti. 
I principali meccanismi contrattuali non equity sono i seguenti: 
1. i contratti di collaborazione e alleanza; 
2. le associazioni temporanee di imprese; 
3. il putting out; 
4. il contracting out; 
5. i contratti di sub fornitura; 
6. il contratto di agenzia; 
7. il licensing; 
8. il franchising. 
I contratti di collaborazione e di alleanza sono contratti stipulati per regolare accordi 
che non coinvolgono significativamente risorse (personale e tecnologie) o diritti di 
proprietà, ma riguardano un coordinamento dei comportamenti degli attori, i quali si 
impegnano reciprocamente al rispetto di certi standard, all'esecuzione di certe 
prestazioni, ecc., mediante un contratto che definisce i loro diritti e obblighi. 
150 
 
Le associazioni temporanee di imprese sono tipicamente contratti stipulati tra imprese 
che vogliono partecipare insieme a una gara per l'acquisizione di una commessa. Tale 
accordo prevede una collaborazione tra le imprese, generalmente concorrenti, che in tale 
occasione si alleano per aumentare le loro capacità competitive nei confronti di altri 
concorrenti magari stranieri. Naturalmente, il contratto si scioglie una volta che lo scopo 
è stato raggiunto o meno. 
Il putting out, o lavorazione presso terzi, è un meccanismo di coordinamento molto 
utilizzato nell'industria manifatturiera. Si caratterizza per la separazione delle attività 
produttive tra imprese diverse: un'impresa centrale fornisce le materie prime, possiede 
le scorte di prodotti in lavorazione e stipula contratti con altri imprenditori, ciascuno dei 
quali svolge una delle operazioni principali presso le proprie unità operative, 
adoperando macchinari e attrezzature di sua proprietà. 
Con l'espressione contracting out si intendono contratti mediante i quali un attore 
attribuisce ad altri attori il compito di svolgere particolari attività o servizi a un costo 
inferiore o offrendo livelli qualitativi e di performance più elevati. Nel caso di attori 
pubblici è frequente il ricorso alle gare d'appalto, le quali dovrebbero consentire una 
selezione delle controparti più equa e mettere la collettività al riparo da comportamenti 
collusivi. Invece, per le organizzazioni private esistono rischi e vincoli minori, quindi i 
margini di negoziazione in autonomia sono più ampi e tali contratti possono anche 
essere stipulati mediante contatti diretti tra le parti. 
I contratti di sub fornitura si costituiscono tra un'impresa main contractor, che 
acquisisce una commessa o un contratto per l'esecuzione di un'opera o di un prodotto, e 
altre imprese sub contractor che partecipano allo svolgimento di alcune o tutte le 
attività necessarie per il compimento del lavoro. Mediante tale contratto, allora, 
l'azienda main contractor regolamenta e coordina le decisioni e il comportamento di 
tutti gli attori, nonché definisce le specifiche tecniche e qualitative che il sub fornitore 
deve rispettare, ma si assume anche i rischi di mercato. 
Il contratto di licensing, o di concessione, è un contratto obbligativo utilizzato per il 
trasferimento e la diffusione del know how (brevetti, licenze, diritti d'uso, marchi 
commerciali) e per la concessione di marchi commerciali (ad esempio Disney, Coca 
Cola, Jaguar concedono l'uso del proprio marchio ad altre aziende di produzione in 
cambio di consistenti royalties). 
Con il contratto di agenzia un attore si assume l'incarico di promuovere per conto di un 
altro attore la conclusione di contratti in una zona geografica determinata ed è un 
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contratto caratteristico delle strutture distributive e commerciali di numerose aziende di 
beni di largo consumo e/o di servizi, che preferiscono ricorrere a operatori esterni 
piuttosto che a venditori interni alla propria organizzazione. 
Infine, il contratto di franchising si distingue per il ruolo particolare svolto 
dall'organizzazione centrale, il franchisor. Egli, infatti, non solo concede l'uso del 
proprio marchio, immagine o nome a fronte del pagamento di diritti di entrata, di una 
quota fissa annuale o di una royalty, ma condiziona anche l'attività dei suoi affiliati, i 
franchisee, trasferendo loro anche il proprio know how tecnico e manageriale. 
Invece, i principali meccanismi contrattuali equity possono essere considerati
266
: 
1. il controllo proprietario o il gruppo di aziende; 
2. le joint venture; 
3. le capital venture; 
4. i consorzi. 
Il meccanismo del controllo proprietario e il gruppo di aziende collega un insieme di 
attori gli uni con gli altri mediante il controllo di quote del loro capitale. Infatti, il 
controllo proprietario è esercitato da un attore che acquista e detiene la proprietà di parte 
o di tutto il capitale di un altro attore esercitando su di esso una rilevante influenza e 
condizionandone le scelte strategiche, gestionali e funzionali. In effetti, tale 
meccanismo può essere anche la base di strategie di acquisizione o fusione che 
trasformano due attori separati in un solo soggetto, guidato da un unico centro 
decisionale. 
Per quanto riguarda le joint venture, occorre distinguerne due tipi: quelle contrattuali 
(non equity) e quelle proprietarie (equity). Nel primo caso, due o più attori decidono di 
svolgere insieme alcune attività relative a un progetto produttivo o a una iniziativa 
imprenditoriale, senza costituire una nuova realtà organizzativa giuridicamente distinta. 
Invece, nel secondo caso, due o più attori decidono di operare assieme e di intensificare 
le proprie relazioni costituendo una nuova organizzazione con un assetto societario che 
vede la partecipazione diretta delle società madri (parents). 
Le capital venture sono utilizzate per collocare capitali di rischio in attività 
estremamente innovative e si presentano vantaggiose quando vi sono difficoltà ad 
acquisire credito finanziario secondo le modalità tradizionali. Quando si costituisce una 
capital venture accade che una società finanziaria impegni risorse economiche in un 
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progetto di sviluppo imprenditoriale e si collega all'azienda operativa sia attraverso il 
controllo di una quota del suo capitale, sia conferendo risorse manageriali e 
professionali. Lo scopo principale è quello di favorire l'investimento di capitale in 
iniziative rischiose e di intensificare la conoscenza reciproca degli attori coinvolti. 
Il consorzio si costituisce per consentire agli attori di svolgere in comune alcune attività, 
ha una sua autonomia giuridica e non implica la divisione degli utili tra i membri. 
Inoltre, si caratterizza per la costituzione di un'organizzazione formalizzata, ma i cui 
caratteri sono molto variabili in quanto dipendenti dalla natura delle attività da svolgere 
e dal grado di pesantezza o leggerezza che gli attori hanno deciso di conferire alla sua 
struttura interna in termini di addetti e risorse conferite. 
La terza tipologia di coordinamento è quella dei meccanismi associativi e di 
collegamento, che consentono di gestire le relazioni tra gli attori conservando la loro 
autonomia e, quindi, senza costituire nuove organizzazioni o impegnarsi attraverso la 
stipulazione di contratti obbligativi o proprietari. 
I più noti sono
267
: 
1. gli interlocking directorate; 
2. i comitati interaziendali; 
3. le associazioni di categoria; 
4. i trust e i cartelli. 
Con il meccanismo degli interlocking directorate il coordinamento è assicurato tramite 
la presenza degli stessi manager all'interno dei diversi Consigli di Amministrazione. Il 
vantaggio sta nella facilità e immediatezza di accesso alle informazioni che riguardano 
le aziende e nella possibilità offerta alle stesse persone di intervenire nei diversi sistemi 
decisionali. 
I comitati interaziendali sono organi con competenze variabili e vengono costituiti per 
poter rappresentare un punto di riferimento costante e un luogo organizzativo dove 
poter discutere di certe problematiche, prendere decisioni, esprimere pareri e formulare 
linee di indirizzo. Inoltre, anche qui la possibilità di scambiarsi le informazioni 
rappresenta un vantaggio, ma non vi è l'accesso di un rappresentante esterno dentro il 
sistema decisionale. 
Nelle associazioni di categoria l'attività di coordinamento tra attori con interessi e 
obiettivi simili costituisce uno degli obiettivi principali. Infatti, la tutela degli interessi 
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comuni e la possibilità di disporre di servizi e di informazioni spingono tali attori a 
costituire delle organizzazioni che agiscano in loro rappresentanza o che svolgano per 
conto loro delle attività di supporto e consulenza. 
Infine, i trust e i cartelli sono accordi volontari fra imprese che operano nello stesso 
settore, realizzano prodotti simili, adottano tecnologie sostituibili o si rivolgono a uno 
stesso segmento di mercato, stabiliti con l'obiettivo di esercitare un controllo 
monopolistico del mercato. 
Infine, il quarto meccanismo di coordinamento è quello della regolazione collettiva, a 
cui appartengono: 
1. il mercato; 
2. la sovrastruttura sociale e culturale; 
3. il piano; 
4. le norme; 
5. le Authority. 
Al mercato fanno riferimento le organizzazioni in quanto interagiscono l'una con l'altra 
affidandosi esclusivamente al prezzo. Infatti esso rappresenta l'unica variabile da 
controllare e valutare quando si stabiliscono delle relazioni, dato che è in grado di 
fornire immediatamente tutte le informazioni necessarie per decidere efficientemente ed 
efficacemente sulle modalità di interazione e per risolvere eventuali incongruenze di 
obiettivi con i clienti, i fornitori e i concorrenti. 
La sovrastruttura sociale e culturale è quel sistema di regole di comportamento, di 
valori, di credenze e ideologie che caratterizzano un determinato contesto geografico, 
settoriale o tecnologico, è il risultato dell'interazione di quell'insieme di organizzazioni, 
enti, individui, ecc. e può essere considerato un sistema dotato di una propria 
autonomia. 
Il piano, invece, può condizionare in modo molto vincolante l'autonomia degli attori, 
definendo ex ante, non solo i risultati qualitativi e quantitativi che si devono 
raggiungere, ma anche le modalità da seguire. Così, saranno premiati quegli enti, 
imprese, organizzazioni e individui che orientano le proprie scelte e azioni in 
conformità ai principi, obiettivi e modalità operative indicate dal piano e saranno invece 
puniti quegli attori che se discostano. 
Le norme sono, poi, quelle leggi, regolamentazioni e atti legislativi promulgati dagli 
enti e organi di governo politico che regolano e condizionano le relazioni tra gli attori. 
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Infine, le Authority, o Autorità Garanti, sono delle vere e proprie organizzazioni i cui gli 
organi di governo delegano compiti di controllo, vigilanza, valutazione, regolazione e 
concessione in merito a un ben circoscritto ambito di attività. 
In sostanza, lo sviluppo delle relazioni inter-organizzative sembra possa svolgere un 
ruolo determinante per i processi di valorizzazione della produzione museale. Quindi, la 
strategia della cooperazione costituisce una modalità attraverso cui definire gli obiettivi 
degli stessi musei aziendali, alla ricerca di nuovi percorsi per reagire alle condizioni 
mutevoli dei contesti in cui operano
268
. 
Ad ogni modo, la costruzione di una rete museale aziendale non è l'unica soluzione, ma 
rappresenta l'attivazione di un potenziale di soluzioni organizzative in cui la 
partecipazione delle singole istituzioni deve essere negoziata
269
. 
Altro aspetto da considerare del contenuto delle reti di musei consiste nella confusione 
che si può fare tra finalità e strumenti, poiché la realizzazione di una rete museale viene 
spesso confusa con l'implementazione di strumenti tecnologici che possono agevolare la 
relazione interorganizzativa oppure l'obiettivo di interfacciare il pubblico dei musei. 
Una pagina web, la creazione di una rete intranet, la diffusione dello strumento della 
posta elettronica tra i responsabili museali o per la gestione delle visite didattiche, 
l'adozione di strumenti di e-marketing per la gestione delle informazioni sulla domanda, 
per il servizio di prenotazione o per il merchandising, ecc., costituiscono esempi di 
strumenti per raggiungere l'obiettivo di migliorare la collaborazione interorganizzativa o 
il collegamento col pubblico, ma dobbiamo ricordarci che non devono coincidere con 
l'oggetto della rete. 
Quindi, i siti internet delle reti museali: devono saper andare oltre la presenza di 
sporadiche pagine web in cui vengono presentate le principali collezioni; devono offrire 
il maggior numero di informazioni per l'utente; permettere di interfacciare e interagire 
col pubblico e di gestire le informazioni provenienti dai potenziali visitatori-navigatori 
magari attraverso strumenti come biglietti elettronici o tramite posta elettronica
270
. 
Una volta analizzate le varie forme che può assumere una rete, sarà importante capire 
quali sono gli obiettivi da raggiungere attraverso di essa. 
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 COLLODI D., CRISCI F., MORETTI A., Per una progettazione delle reti museali: una mappa di 
modelli, 2004, p. 50. 
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 COLLODI D., CRISCI F., MORETTI A., Per una progettazione delle reti museali: una mappa di 
modelli, 2004, p. 51. 
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 COLLODI D., CRISCI F., MORETTI A., Per una progettazione delle reti museali: una mappa di 
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Il fine turistico della costruzione delle reti non può essere soltanto quello di favorire 
l'afflusso al singolo museo, bensì anche e soprattutto quello di creare un "territorio 
tematico" che trasformi un luogo, una città in un marchio per il turista interessato a quel 
particolare tema
271
. Ciò permetterebbe al quel territorio di riqualificare la propria 
immagine e di dar vita a una reputazione spendibile sul piano nazionale e 
internazionale; in questo senso, una simile iniziativa culturale assumerebbe anche un 
valore simbolico. 
Invece, dal punto di vista prettamente economico, i vantaggi ottenibili 




1. semplificazione della gestione del patrimonio culturale; 
2. capacità di realizzare economie di differenziazione, in termini di aumento 
quantitativo dei servizi offerti e del loro livello qualitativo; 
3. maggiore capacità promozionale in termini di differenziazione del marketing, poiché 
l'offerta integrata riesce meglio a intercettare i molteplici interessi che muovono i 
diversi gruppi di domanda e ad attrarre un numero sempre maggiore di visitatori; 










                                                 
271





 Le economie di scala si generano quando la rete di musei d'impresa trova vantaggioso produrre al 
proprio interno un certo input piuttosto che ricorrere a fornitori esterni. I benefici generati dalla gestione 
integrata sono evidenti in particolar modo nell'area amministrativa (dove si ha una riduzione dei costi 
dovuta alla centralizzazione) e nel settore ricerca e sviluppo (poiché, in questo caso, può accadere che un 
programma di ricerca e sviluppo di certe dimensioni sia più redditizio se condotto dalla rete in quanto 
l'innovazione verrà applicata a un maggiore volume di produzione). 
La stessa cosa vale anche nel campo delle pubbliche relazioni e in quello dei servizi educativi che 
godranno di forti sinergie e quindi di economie di scala. 
274
 Quando, nella rete, i musei producono più beni o servizi congiuntamente a un costo inferiore rispetto a 
quelli che avrebbero ottenuto se avessero operato separatamente si parla di economie di scopo. La 
produzione congiunta di due beni consente un utilizzo completo di risorse rimaste sottoutilizzate nel caso 
di produzioni separate. 
Un esempio è dato dalla possibilità di creare bookshop: in questo caso le stesse strutture possono essere 
utilizzate per vendere non solo servizi, ma anche cataloghi, gadgets e materiali da collezione. 
Inoltre, altri input indivisibili, come i mezzi di trasporto, possono essere impiegati da più musei e non 
solo da parte di uno solo. 
275
 Le economie di saturazione della capacità produttiva (o economie di assorbimento dei costi fissi) sono 
le riduzioni del costo medio unitario derivanti dall'aumento dello sfruttamento della capacità produttiva. 
276
 Con economie di apprendimento si intendono le riduzioni dei costi medi unitari del prodotto che si 
verificano a seguito dell'aumento del volume di produzione. Quindi, esse dipendono dal volume 
di output di produzione cumulato sino ad un certo momento; ma, a differenza di quanto avviene 
nelle economie di scala, quelle di apprendimento dipendono dall'accumulazione di conoscenze da parte 
dell'impresa. Si presume, infatti, che le competenze accumulate dall'impresa durante la sua permanenza 
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5. riduzione dei costi di transazione; 
6. maggior accesso alle risorse e loro condivisione; 
7. maggior prestigio e potere negoziale. 
Così, capiamo che, all'interno della rete, le realtà minori possono usufruire di - ed 
erogare - servizi altrimenti inaccessibili o accessibili solo a maggiori costi. 
Inoltre, una rete non si deve basare solo su presupposti economico-gestionali, ma deve 
tendere anche verso obiettivi culturali e sociali, come: 
1. la qualificazione, la promozione e la valorizzazione di tutti i musei dislocati sul 
territorio; 
2. l'attuazione di iniziative e strategie comuni per incentivare la conoscenza dei musei 
d'impresa, in modo da incrementare il numero di visitatori e da rafforzare il legame col 
territorio; 
3. generare un valore di identificazione e senso di appartenenza nei cittadini di quello 
stesso territorio, per fidelizzarli e riavvicinarli alla loro storia e tradizioni; però, per 
creare questo tipo di rapporto col pubblico è necessario pensare a iniziative mirate, 
come l'organizzazione di eventi speciali e riservati quali inaugurazioni, presentazioni e 
serate da proporre in più momenti dell'anno; 
4. la de-localizzazione, in quanto alcune organizzazioni museali minori sono situate 
fuori dai grandi circuiti urbani, in luoghi con una debole vocazione turistica, così la rete 
consente di superare tali limiti; 
5. la de-stagionalizzazione del turismo industriale, rispetto ad altri come quello costiero; 
6. la collaborazione e lo scambio di esperienze fra le varie realtà del sistema, anche allo 
scopo di creare iniziative comuni; 
7. la qualità dei servizi e delle attività culturali; 
8. il diritto di cittadinanza alla cultura (si vedano gli artt. 3 e 9 della Costituzione); 
9. l'incremento dell'occupazione qualificata. 
                                                                                                                                               
sul mercato le abbiano permesso di ottenere un vantaggio in termini di riduzione dei costi derivanti dalle 
sue implementate capacità di allocazione delle risorse. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Economie_di_apprendimento 
Si pensi, per esempio, alle attività sia di back che di front office, per le quali è fondamentale il 
coordinamento per la formazione, l'aggiornamento e l'impiego del personale. Quanto alle funzioni di 
catalogazione, di restauro e ai connessi servizi di documentazione e di informazione, si pensi all'acquisto 
congiunto di hardware e alla costituzione e gestione di centri unici di utilità comune per la raccolta, 
l'elaborazione, la restituzione e l'eventuale commercializzazione dei dati e delle immagini. Circa la 
sicurezza, oltre all'acquisto congiunto dei materiali e della connessa assistenza di manutenzione ordinaria, 
è importante la possibilità di servizi comuni di controllo a distanza e di pronto intervento. 
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Però, per il successo, diventa fondamentale la presenza di due condizioni
277
. La prima 
consiste nel fatto che la rete dovrebbe essere quanto più ampia possibile, cioè dovrebbe 
comprendere musei non solo omogenei, ma di ogni specie e settore e dovrebbe 
coinvolgere stabilmente una vasta gamma di fornitori suscettibili di forme di contracting 
out (o appalto), come le università e altri centri di studio, imprese di varia 
specializzazione (restauro, editoria, turismo, ecc.) e addirittura altre filiere produttive 
locali, poiché consentirebbe di avvicinare altre fonti di competenze e di acquisire risorse 
finanziarie aggiuntive; invece, la seconda condizione impone che i vantaggi e le 
opportunità che la rete può offrire dovrebbero essere ben chiari a tutti gli attori 
coinvolti, per questo motivo è necessario che vengano rendicontati costantemente, 
comunicare gli obiettivi raggiunti e commentare e discutere insieme le problematiche 
emerse. 
In sostanza, è determinante il coordinamento e la cooperazione tra tali attori, per 
ottenere un complesso di sinergie che permettano di offrire un prodotto culturale con un 
elevato valore percepito. 
In altre parole, diventa fondamentale imparare a pensare in un' ottica di sistema: ogni 
idea, iniziativa e proposta deve essere valutata in relazione al sistema, non più solo 
nell'ottica del singolo museo. Il paradigma manageriale ritenuto maggiormente in 
sintonia con tale prospettiva è quello del "marketing relazionale", che è il marketing 
basato sulle relazioni, sul network e sull'interazione. Esso è rivolto a costruire, 
sviluppare e mantenere le relazioni di lungo termine con i clienti e tutti gli altri 
stakeholders. 
Il valore si crea congiuntamente tra le parti coinvolte, di conseguenza non esistono né 
compratori né venditori, ma partners che si scambiano risorse per svolgere insieme 
attività interdipendenti. Ciò implica una notevole varietà dei flussi informativi e 
richiede anche un indebolimento dei confini tradizionali dell'impresa. 
Secondo uno studio condotto da Di Virgilio
278
 ed esposto in occasione di un incontro 
organizzato da AssoretiPMI con oggetto "Il contratto di rete", le sette componenti più 
importanti di una rete, come anche quella museale, sono: 
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 http://www.aidea2013.it/docs/289_aidea2013_economia-aziendale.pdf; pp. 6-7. 
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 Di Virgilio A. è il delegato AssoretiPMI della Provincia di Firenze. 
AssoretiPMI è un'associazione nazionale e indipendente senza fini di lucro (presente da Giugno del 2011 
su LinkedIn), che ha come obiettivo quello di creare opportunità di sviluppo e di aggregazione sia per le 
imprese che per i professionisti che le affiancano, con un preciso riferimento alle reti di imprese, viste 
come una grande chance per le PMI come strumento innovativo per superare la crisi del periodo e per 
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1. la collaborazione; 
2. l'ottica di sistema; 
3. la progettualità; 
4. la strategia; 
5. l'innovazione; 
6. la competitività; 
7. la fiducia. 
Anzitutto, le reti di musei d'impresa sono costituite dai musei d'impresa, ma anche da 
altri soggetti privati, fondazioni, associazioni ed enti pubblici, quindi esse sono figlie 
della collaborazione e quando si va a costituirle e gestirle il processo collaborativo è 
fondamentale. Secondo Di Virgilio, collaborare significa affrontare il mercato in modo 
costruttivo, non più individuale, ma collettivo e l'obiettivo della collaborazione è 
proprio quello di arrivare a una o più azioni condivise, che devono avere dei parametri 
ben definiti, quali: 
- la convinzione, nel senso che il partecipante alla rete deve essere convinto che farvi 
parte sia realmente utile, altrimenti non ha senso che si aggreghi; 
- la valorizzazione delle diversità dei partecipanti; 
- la percezione della condivisione, in quanto tutti i partecipanti devono percepire, 
sentire, capire di dover collaborare per poter arrivare a condividere le azioni; 
- la costituzione del "noi", poiché non basta condividere un luogo o un logo per 
sottostare a una rete, ma bisogna "sentire" il partecipare, il farne parte. 
Ci sarà da considerare, poi, anche l'aspetto della progettualità della rete, in quanto tutto 
deve essere studiato e progettato, al fine di non commettere errori. Così, figure 
professionali rilevanti potrebbero essere quelle del "manager di rete" e del "progettista 
di rete", funzioni che, a nostro avviso, potrebbero essere svolte sia da un attore privato, 
come un manager interno all'azienda o un altro libero professionista che sceglie di 
approfondire questo aspetto, sia da un attore pubblico, quale una provincia o una 
regione a seconda della dimensione della rete. 
Inoltre, è fondamentale porsi anche obiettivi strategici e di innovazione al fine di 
aumentare la capacità competitiva dei partecipanti alla rete; si tratta di modalità 
                                                                                                                                               
competere nel mercato internazionale e come input in termini di sviluppo economico, sociale e di rilancio 




concordate per misurare lo stato di avanzamento del lavoro comune delle imprese verso 
tali obiettivi di rete. 
Infine, secondo Di Virgilio, condizione base per costituire una rete e metterla in 
funzione è la fiducia, che sussiste quando un soggetto mette a rischio qualcosa per lui 
importante e lo mette nelle mani di altri soggetti, senza controllarne le azioni e i 
comportamenti. Quindi, tra i partecipanti alla rete deve esserci fiducia, anche perché si 
proporrà della collaborazione tra loro e anche scambi di prestazioni e di informazioni, a 
volte strategiche. 
Altre raccomandazioni importanti sono state proposte da Kanter
279
, che sono le seguenti 
nove: 
1. mantenere una comunicazione interna aperta e un buon scambio di informazioni, per 
poter affrontare i problemi insieme in maniera onesta; 
2. enfatizzare la responsabilità individuale, quindi è importante che ogni partecipante 
della rete si assuma la sua parte di responsabilità del problema; 
3. rispettare i talenti e i risultati raggiunti ad ogni livello, lodare ed emulare coloro che 
rispettano standard qualitativi elevati e aiutare coloro che sono in difficoltà per farli 
migliorare; 
4. enfatizzare la conversazione tra i partecipanti e tendere all'integrazione; 
5. darsi obiettivi comuni e tentare di unire le persone; 
6. tendere alla riduzione delle disuguaglianze di status, aggiungere risorse e competenze 
complementari, favorire i progetti comuni e fornire opportunità di apprendimento e 
crescita; 
7. creare occasioni di ispirazioni, quindi ispirarsi a piccole vittorie passate per ottenerne 
di più grandi nel futuro; 
8. premiare l'iniziativa e rendere il brainstorming un'abitudine; 
9. cercare di dimostrare che il cambiamento positivo è sempre possibile e ignorare le 
voci negative. 
Quindi, ogni rete di musei d'impresa, sia alla nascita ma anche durante la sua vita, 
dovrebbe seguire queste raccomandazioni per creare la propria identità. 
In Italia, esistono due esempi  importanti di reti di musei aziendali: "Milano Città del 
Progetto" (la rete milanese che verrà analizzata approfonditamente nel Capitolo 4 di 
questa ricerca) e la rete veneta "D.O.C. - Di Origine Culturale"
280
. 
                                                 
279




La peculiarità di quest'ultima, cui accenniamo proprio per menzionare il prossimo 
strumento, consiste nel fatto che l'unione tra i musei si è verificata attraverso la stipula 
di un contratto di rete
281
, di una durata di tre anni (quindi fino 2016, poiché la rete è 
stata costituita nel 2013), praticamente per la fase di start up che viene finanziata con i 
fondi regionali. 
Si tratta, quindi, del meccanismo di coordinamento contrattuale di tipo non equity, in 
particolare del contratto di collaborazione e di alleanza; infatti, il contratto di rete tra 
imprese (strumento giuridico introdotto nell'ordinamento italiano dalla L. 9 aprile 2009, 
n. 33, di conversione del D.L. 10 febbraio 2009, n. 5) consente alle aggregazioni di 
imprese di instaurare una collaborazione organizzata e duratura mantenendo la propria 
autonomia e indipendenza giuridica ed economica, senza costituire una nuova 
organizzazione, come una società o un consorzio, nonché di fruire di rilevanti incentivi 
e di agevolazioni fiscali. 
Dunque: 
- dal punto di vista interno dell'aggregazione, ciascun museo d'impresa persegue, oltre al 
proprio interesse, anche un interesse comune e struttura i rapporti con gli altri musei in 
modo tale che ciascuno di essi condizioni e sia condizionato dagli altri; in particolare, il 
co. 4 stabilisce che i soggetti stipulanti debbano "perseguire lo scopo di accrescere, 
individualmente e collettivamente, la propria capacità innovativa e la propria 
competitività sul mercato"; 
- dal punto di vista esterno, l'aggregazione può arrivare a essere percepita dagli 
stakeholders quasi come un'entità unitaria che assorbe i singoli musei che la 
costituiscono. 
Inoltre, è importante portare in evidenza che la legge prevede espressamente che con il 
contratto di rete le parti debbano: 
1. fissare degli obiettivi strategici, che saranno diversi per ciascun museo ma che 
dovranno rientrare in una sorta di progetto industriale che inizieranno a condividere per 
avviarsi verso un percorso comune; 
                                                                                                                                               
280 Anche in Toscana, nel settembre del 2011 in occasione dell'apertura del Museo Gucci in Piazza 
Signoria a Firenze, si era pensato di dar vita a una rete dei musei e degli archivi d'impresa attraverso il 
progetto di comunicazione integrata denominato "Fra genio ed eccellenza: giacimenti culturali d'impresa 
a Firenze", promosso dal Comune di Firenze e il Gruppo 24 Ore. Una rete che doveva riunire i musei di 
Gucci, Ferragamo, Pucci, Antinori, Ricasoli, Frescobaldi, Nuovo Pignone, Piaggio, Selex Galileo, 
Richard Ginori, Monte Paschi di Siena, Officina Farmaceutica Santa Maria Novella e Alinari, ma che 





2. predisporre un programma di rete, ossia un piano generale d'azione che deve 
contenere: 
- l’enunciazione dei diritti e degli obblighi assunti da ciascun partecipante; 
- le modalità di realizzazione dello scopo comune; quindi, se dovranno essere eseguite 
delle prestazioni, il programma di rete è il luogo dove indicare la tipologia delle 
prestazioni stesse; 
- la regolamentazione in tema di diritti di proprietà intellettuale, quindi della messa a 
disposizione e scambio delle licenze incrociate
282
 (poiché le imprese, in generale, 
aderenti al contratto di rete non sono start up, bensì hanno già delle tecnologie, diritti di 
proprietà industriale, marchi e brevetti); 
3. dare esecuzione concreta alle attività previste, che a loro volta possono essere di tre 
tipi: 
- collaborazione tra le parti; 
- scambio tra le parti di informazioni o di prestazioni di qualsiasi natura (industriale, 
commerciale, tecnica e tecnologica); 
- esercizio in comune tra le parti di una o più attività rientranti nell'oggetto delle 
rispettive imprese. 
Infine, in tema di incentivi e agevolazioni, il D.L. n. 78/2010, convertito con 
modificazioni dalla L. n. 122/2010, prevede una sospensione d'imposta per le imprese 
che conferiscono una parte degli utili nel fondo patrimoniale comune della rete (inteso 
quale dotazione patrimoniale destinata all'esecuzione del programma, la cui istituzione 
può essere prevista dal contratto al momento della costituzione della rete ed è 
obbligatoria solo nel caso della "rete-soggetto", cioè quella rete che per espressa 
opzione delle parti acquisisce soggettività giuridica e diventa un soggetto titolare di 
diritti e obblighi), al fine di realizzare gli investimenti previsti nel programma comune 
di rete. Spetta, poi, all'Agenzia delle Entrate vigilare sulla corrispondenza tra le attività 
effettivamente svolte dalla rete e il programma predisposto. 
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 Le licenze incrociate (o scambi di licenze) costituiscono un ampliamento della licenza di 
fabbricazione, allorché i partners compiono entrambi studi sui prodotti o processi oggetto dell’accordo e 
solitamente è prevista la reciproca e privilegiata informazione sulle nuove eventuali scoperte. 
Esse sono adottate dalle piccole e medie imprese che cercano nel partner una fonte di tecnologia e know 
how aggiuntivo per ampliare e diversificare la produzione. La formula è altresì diffusa tra società titolari 
di brevetti e centri di ricerca e sviluppo che intendono inserirsi in settori nuovi attraverso lo scambio in 
blocco di brevetti. Infine, tale strategia può essere imposta da un’impresa concorrente qualora 
quest’ultima ritenga che i suoi brevetti siano stati contraffatti (soprattutto nei settori di punta ad 




E anche la recente L. n. 134/2012 ha attribuito ulteriori agevolazioni agli aderenti al 
contratto di rete. Anzitutto, prevede che i consorzi per l'internazionalizzazione (di cui 
all'art. 42 del D.L. 83/2012) possano svolgere la propria attività beneficiando dei relativi 
contributi statali, ai sensi del decreto attuativo che dovrà essere emanato dal Ministero 
per lo Sviluppo Economico entro 90 giorni dalla conversione del citato D.L. In secondo 
luogo, l'art. 66 dello stesso D.L. prevede che il Ministero per gli Affari Regionali, il 
Turismo e lo Sport stanzi dei contributi a fondo perduto, fino a 8 milioni di euro, per la 
realizzazione di progetti pilota di reti tra imprese e di filiere promossi da aziende del 
comparto turistico del territorio nazionale. 
3.5.2 I musei di distretto 
Il fenomeno del museo di distretto è molto diffuso nel nostro Paese e indica un sistema 
di relazioni, territorialmente delimitato, che integra il processo di valorizzazione delle 
dotazioni culturali di un territorio, sia materiali che immateriali, con le infrastrutture e 
con gli altri settori produttivi che a quel processo sono connessi, con l'obiettivo di 
rendere più efficiente ed efficace il processo di produzione di cultura e di ottimizzare, su 
scala locale, i suoi impatti economici e sociali
283
. 
In base a tale impostazione, ogni distretto culturale museale si sviluppa intorno a una 
dotazione di risorse culturali (beni culturali, prodotti tipici, beni basati sul design e sulla 
moda, industria cinematografica e televisiva, produzione di arte contemporanea, 
industria editoriale e multimediale, ecc.), che può variare in modo rilevante a seconda 
del contesto territoriale di riferimento. 
Inoltre, esso può sintetizzare culturalmente l'evoluzione di un settore specifico 
dell'economia e della ricerca, poiché integra la funzione di conservazione e trasmissione 
delle memorie aziendali, per la quale è stato inizialmente fondato, con altri compiti, 
assumendo una connotazione di centro di formazione, di ricerca e di altri servizi, 
dedicato allo sviluppo del territorio. Così, accanto alla indispensabile funzione 
testimoniale, si possono inserire attività di ricerca, studio e monitoraggio del settore 
produttivo di appartenenza, impostazione che determina una particolare attenzione ai 
modi di interagire con l'esterno: con le imprese stesse (dalla realizzazione alla 
promozione del sistema fino allo svolgimento di corsi di formazione), con le istituzioni 
(avviando progetti di collaborazione) e con i visitatori (organizzando occasioni di 
incontro pubblico e allestendo laboratori didattico-formativi). 





Infine, è possibile assegnare ai musei distrettuali alcune caratteristiche
284
: 
- si tratta spesso di comunità sociali con valori condivisi e una limitata conflittualità; 
- vi è un forte tasso di innovazioni, sostenute da frequenti e intensi rapporti di 
collaborazione fra musei e fra musei e imprese; 
- vi è una rapida e diffusa circolazione delle informazioni, sostenuta dalle relazioni 
formali (come i contratti) e informali (come i rapporti di amicizia) che legano gli 
imprenditori e i responsabili dei musei; 
- esiste una forte concorrenza, anche fra le imprese, accompagnata tuttavia da relazioni 
di collaborazione e solidarietà in situazioni di emergenza; 
- si riscontra un forte coinvolgimento delle banche locali che spesso hanno finanziato lo 
sviluppo del distretto e di enti locali che si sono fatti promotori di iniziative di sostegno 
e di assistenza. 
Due esempi significativi italiani di musei di distretto sono il Museo dello Scarpone e 
della Calzatura Sportiva del distretto industriale di Montebelluna (Treviso)
285
, che fa 
capo a più di 400 aziende del settore calzaturiero, e il Museo del Tessuto di Prato
286
. 
Il Museo dello Scarpone e della Calzatura Sportiva risiede in una villa storica del XVI 
secolo, gestita totalmente a spese degli imprenditori dello Sportsystem di Montebelluna, 
e conserva oltre 2.000 oggetti di carattere storico legati al mondo del design, della 
progettazione, dell'innovazione tecnologica e della produzione delle calzature sportive, 
che rappresentano storicamente il frutto del know how distintivo del distretto. L'archivio 
del museo conserva anche 700 brevetti depositati, una raccolta di circa cinquant'anni di 
cataloghi delle principali marche storiche e un discreto numero di calzature e 
attrezzature dei marchi del distretto, realmente indossate e usate dai campioni dello 
sport in occasione delle conquiste dei loro primati (medaglie olimpiche, imprese 
alpinistiche, records, ecc.). 
Questa istituzione ha anche il merito di essere un esempio di collaborazione riuscita tra 
pubblico e privato e di cooperazione tra imprese concorrenti a beneficio comune del 
territorio. 
L'altro esempio di museo di distretto industriale è quello del Museo del Tessuto di 
Prato, nato nel 1975 presso l’Istituto Tecnico Industriale Tullio Buzzi e che solo dal 
2003 ha trovato la sua collocazione definitiva in una parte dei locali restaurati della Ex 
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Cimatoria Campolmi, importante esempio di archeologia industriale del XIX secolo 
situato all'interno delle mura medievali della città. 
Il museo rappresenta la memoria storica del distretto pratese, dedito alla produzione tessile 
da oltre 800 anni, che oggi conta circa 7.000 aziende ed esporta in tutto il mondo filati, 
tessuti e macchinari altamente innovativi, ed è gestito dalla Fondazione Museo del 
Tessuto di Prato, ente senza scopo di lucro costituito nel novembre del 2003 per 
iniziativa della Camera di Commercio, Industria e Artigianato di Prato, del Comune e 
della Provincia di Prato e dell'Unione Industriale Pratese. 
Lo scopo per il quale è nato è quello di promuovere lo studio, la valorizzazione e la 
promozione dell’arte e della tecnica tessile antica e contemporanea, oggi il suo obiettivo 
è quello di raggiungere fasce di utenza sempre più ampie e di soddisfare, attraverso 
l’erogazione di attività e servizi di natura educativa, le diverse esigenze di fruizione 
delle collezioni e dei servizi museali. 
Quindi, il Museo si pone al servizio dei cittadini residenti, dei turisti, degli studenti, 
degli studiosi e degli esperti di settore come luogo di crescita per lo sviluppo della 
creatività, della conoscenza e delle competenze. 
Per quanto riguarda le collezioni esposte, il patrimonio del Museo del Tessuto è molto 
eterogeneo ed è costituito da circa 6.000 reperti di rilievo internazionale. I principali 
riguardano: 
- tessuti archeologici, frammenti tessili provenienti da scavi o da sepolture, appartenenti 
alla cultura copta (III-X sec. d.C.) e alla cultura precolombiana (Periodo Intermedio 
Tardo); 
- tessuti e paramenti sacri; 
- tessuti e manufatti ricamati italiani ed europei, realizzati su oggetti confezionati dal 
XV al XX secolo oppure pervenuti attraverso raccolte storiche; 
- tessuti ed abiti etnici, di notevole interesse antropologico, provenienti dall’India, 
dall’Indonesia, dallo Yemen, dall’America centrale e meridionale, dalla Cina e dal 
Giappone, che con le loro decorazioni e simbologie ricordano l’importanza dell’arte 
tessile come valido strumento di comunicazione sociale; 
- campionari pratesi, nonché una raccolta di materiali che documentano l'evoluzione 
della produzione tessile locale e i cambiamenti nel gusto e nello stile dall’ultimo quarto 
dell’Ottocento fino al periodo contemporaneo; 
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- bozzetti e tessuti realizzati da artisti della prima metà del Novecento (come Raoul 
Dufy e Thayaht) e contemporanei (come Giò Pomodoro e Bruno Munari), che hanno 
trovato nel tessuto una forma espressiva della loro creatività; 
- una raccolta di indumenti che testimoniano l’evoluzione del costume a partire dal XVI 
secolo fino ai giorni nostri (tra questi si ricordano in particolare alcuni esemplari 
realizzati per importanti produzioni cinematografiche con tessuti di produzione pratese); 
- macchinari come telai manuali, follatrice, macchina battitora, strumenti di 
preparazione alla tessitura, come filatoi, incannatoi, orditoi, di manifattura italiana o, in 
alcuni casi, frutto di elaborazioni e di accorgimenti realizzati in loco per la produzione 
pratese; 
- figurini di moda maschili e femminili dalle principali riviste francesi e italiane 
pubblicate nell’XIX secolo; 
- libri antichi (vedi Figura 21). 
 





Infine, il museo ospita spesso anche interessanti esposizioni temporanee, come quella in 
corso dal 1/02/2014 al 29/06/2014 "La camicia bianca secondo me. Gianfranco Ferrè" 
(vedi Figura 22), realizzata in collaborazione con la Fondazione Gianfranco Ferrè, che 
racconta la creatività e il genio stilistico di un protagonista della moda contemporanea 
internazionale, attraverso il capo icona della sua capacità progettuale: la camicia bianca. 
 
Figura 22: Alcune delle camicie bianche di Gianfranco Ferrè esposte al Museo del 
Tessuto di Prato 
 
 
3.5.3 Il Corporate Land 
Per Corporate Land si intende uno spazio vicino o comprendente la sede principale 
della produzione dell'impresa, dove l'immagine e il marchio si traducono in un 
complesso di strutture fisiche territoriali, architettoniche, strumentali, ecc
287
. E', in altre 
parole, il territorio aziendale, in cui tutti i valori del marchio e dei prodotti sono 
comunicati nel modo più coinvolgente. Quindi, comprende anche l'apertura fisica della 
fabbrica verso l'esterno; infatti, la visita guidata agli impianti produttivi è un elemento 
importante della politica di buon vicinato dell'impresa con la comunità. Ecco che la sede 
aziendale diventa un'attrazione di turismo industriale. 
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In questi territori dell'azienda si produce, si comunica e si vende e l'elemento emotivo è 
fondamentale, in quanto l'apparato percettivo è coinvolto in toto e il marchio si mette in 
mostra totalmente. In questo senso, anche il museo aziendale tende a coinvolgere 
globalmente il visitatore, a fare della visita un'esperienza indimenticabile e a conseguire 
un equilibrio tra componenti emotive ed informative-educative. Il cliente è indotto a 
seguire veri e propri percorsi espositivi, nella convinzione che da un'efficace 
comunicazione dei valori del marchio nascerà una duratura propensione all'acquisto. 
Quindi, il cliente è prima visitatore, poi utilizzatore. 




Maranello è dal 1943 la sede dello stabilimento Ferrari e rappresenta in tutto il mondo il 
mito del "Cavallino rampante". La cittadella, che si estende per oltre 250.000 m², ospita: 
- la Presidenza e gli uffici amministrativi dell'azienda; 
- tutti gli stabilimenti dedicati alle attività di progettazione e produzione delle Ferrari; 
- il Museo Ferrari
289
, vero e proprio custode del mito ed esposizione ufficiale 
dell’azienda, il quale è strutturato in quattro aree tematiche: la Formula Uno, le vetture 
Sport, le vetture  Sport-Prototipo e il mondo Granturismo. Una novità è rappresentata 
dalla Sala delle Vittorie, che celebra i successi della Scuderia dal 1999 al 2008, insieme 
agli oltre 110 trofei e ai caschi originali dei nove piloti campioni del mondo. Vi è poi 
il laboratorio didattico "Red Campus", uno spazio interattivo dove approfondire, 
attraverso esercitazioni e simulazioni, gli ambiti tematici che rendono l’azienda Ferrari 
un modello di eccellenza per i giovani. Poi, lo spazio espositivo è arricchito anche da 
vari servizi, tra cui lo shop con il merchandising ufficiale Ferrari, il bookstore e la 
caffetteria; 
- il Museo Casa Enzo Ferrari
290
, nato dal restauro della casa in cui Enzo Ferrari nacque 
nel 1898 e dalla costruzione di un nuovo edificio dal design automobilistico, cioè un 
cofano giallo, colore simbolo del marchio, che racconta la storia dell’uomo Enzo Ferrari 
e dell’automobilismo sportivo modenese; 
- il ristorante "Il Cavallino". 
Però, la presenza della Ferrari ha caratterizzato l’intero territorio: nomi di vie, parchi e 
aiuole, palazzi e negozi, oltre a diversi monumenti evocano la storia della Casa. Oltre a 









questo, è sorto anche il Maranello Village, nonché un complesso residenziale di 122 
appartamenti riservato ai dipendenti Ferrari (vedi Figura 23). 
 




Passando al fenomeno dell'ecomuseo (o museo diffuso), anch'esso accentua il legame tra 
comunità e territorio ed è un vero e proprio ambiente, caratterizzato da ambienti di vita 
tradizionali, patrimoni naturalistici e storico-artistici e sviluppo sociale particolarmente 
rilevanti e meritevoli di tutela, restauro e valorizzazione
291
. Esso va oltre l'ambito dello 
spazio espositivo, agisce nel contesto di una comunità, sulla sua evoluzione e i visitatori 
non sono soltanto spettatori, ma riescono anche a interagire con le bellezze e le 
tradizioni. Quindi, propone come "oggetti del museo" non solo gli oggetti della vita 
quotidiana ma anche i paesaggi, l'architettura, il saper fare, le testimonianze orali della 
tradizione, ecc.
292
; esso non sottrae beni culturali ai luoghi cui appartengono, ma anzi si 
propone come uno strumento di riappropriazione del proprio patrimonio culturale da 
parte della collettività.  
La particolarità consiste nel fatto che non potranno mai esistere due ecomusei uguali, 
infatti ciascuno è concepito e costruito con e su un territorio particolare di cui è 
espressione. 
L'ecomuseo come nuova forma museale nacque in Francia, il cui termine fu pensato per 
la prima volta da Hugues de Varine durante una riunione a Parigi con Georges Henri 
Rivière, all'epoca rispettivamente direttore ed ex-direttore e consigliere permanente 













 ha definito l'ecomuseo come "un’ istituzione culturale che assicura in modo 
permanente, su un dato territorio, le funzioni di ricerca, presentazione, valorizzazione di 
un insieme di beni naturali e culturali, rappresentativi di un ambiente e dei modi di vita 
che vi si succedono, con la partecipazione della popolazione stessa." De Varine
295
, 
invece, lo definisce come "un'istituzione che gestisce, studia ed esplora con fini 
scientifici, educativi e culturali in genere, il patrimonio globale di una certa comunità, 
comprendente la totalità dell'ambiente naturale e culturale di questa comunità. Un 
ecomuseo è uno strumento che un potere e una popolazione concepiscono, fabbricano e 
esplorano assieme. Questo potere, con gli esperti, le agevolazioni, le risorse che 
fornisce. Questa popolazione, secondo le proprie aspirazioni, con le proprie culture, con 
le proprie capacità di accesso. Un ecomuseo è uno specchio in cui questa popolazione si 
guarda, per riconoscersi, cercando la spiegazione del territorio al quale appartiene, 
assieme a quelle popolazioni che l'hanno preceduta, nella discontinuità o nella 
continuità delle generazioni. Uno specchio che questa popolazione offre ai propri ospiti, 
per farsi meglio comprendere, nel rispetto del suo lavoro, dei suoi comportamenti, della 
sua intimità." 
Entrambi presero spunto dalle loro esperienze, in quanto il primo realizzò il modello di 
ecomuseo in una miniera francese, dando vita così al primo esempio di ecomuseo in una 
comunità industriale; il secondo, invece, creò un parco regionale francese che 
presentava aspetti antropici e ambientali in stretto collegamento tra loro. 
Sulla loro scia, in Canada si realizzò un'iniziativa sperimentale di tipo eco museale nel 
Quebec fra il 1974 e il 1979. In seguito, gli ecomusei fecero la loro apparizione anche in 
Europa (in Italia, il primo ecomuseo e anche primo ecomuseo ad aria aperta nel mondo 
è stato quello dei fortini borbonici ad Anacapri, aperto il 2003), America, Africa e 
Australia fino agli inizi degli anni '90, poi anche in Giappone e in Cina a partire dal 
1995, dove il primo esempio di ecomuseo fu quello di Suojia, in Guizhou, con il 
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supporto dell'amministrazione provinciale e di un'equipe di museologi, composta da 
membri cinesi e norvegesi
296
. 
Oggi, per dare una definizione più attuale all'ecomuseo, possiamo riferirci a quella 
elaborata da Maggi
297
, secondo il quale è un "museo basato su un patto con il quale una 




1. l'essere un patto informale, quindi non un insieme di norme che obbligano o 
proibiscono qualcosa, ma piuttosto un accordo non scritto e condiviso stipulato tra i 
membri della comunità locale e le istituzioni; quindi, una assunzione trasparente di 
responsabilità che non comporta vincoli di legge; 
2. la presenza di una comunità, poiché i protagonisti non sono solo le istituzioni, benché 
il loro ruolo sia fondamentale, ma anche gli abitanti del luogo; 
3. il prendersi cura, quindi sono necessari impegno a lungo termine e visione dello 
sviluppo futuro, in termini di conservazione e valorizzazione, del territorio, per 
aumentarne il valore; 
4. la presenza imprescindibile di un territorio, inteso non solo come superficie fisica ma 
anche come una complessa stratificazione di elementi ambientali, culturali e sociali che 
definiscono uno specifico patrimonio locale, quindi la storia della popolazione che ci 
vive e i segni materiali e immateriali lasciati da coloro che ci hanno vissuto in passato. 
Interessante è anche il contributo della scuola cinese; infatti, Su Donghai
299
 ha 
sintetizzato nei nove principi di Liuzhi l'intenso lavoro svolto insieme dai museologi 
cinesi e norvegesi dall'inizio degli anni '90: 
1. gli abitanti dei villaggi sono i soli detentori della loro cultura e a loro compete il 
diritto di interpretarla e legittimarla; 
2. il significato della cultura e dei suoi valori possono essere definiti solo dall’intuito 
umano e dall’interpretazione basata sulla conoscenza; la competenza culturale deve 
essere accresciuta; 
3. la partecipazione è essenziale agli ecomusei, in quanto la cultura è un bene comune e 
democratico e deve essere gestita democraticamente; 








 DONGHAI S., Communication and Exploration. SCM-IRES-PAT, Trento-Bejing, 2006. 
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4. in caso di conflitti fra turismo e conservazione culturale è a quest’ultima che va data 
la precedenza; il patrimonio autentico non deve essere messo in vendita, sebbene la 
produzione di beni di qualità basati sulle attività tradizionali debba essere incoraggiata; 
5. la pianificazione integrata e di lungo periodo è di massima importanza;, infatti 
occorre sottrarsi ai profitti economici a breve termine che possono distruggere la 
cultura; 
6. la protezione del patrimonio culturale deve essere integrata in un approccio 
ambientale complessivo; materiali e tecniche tradizionali svolgono un ruolo essenziale a 
questo proposito; 
7. i visitatori hanno l’obbligo morale di mantenere un comportamento rispettoso e ad 
essi va dato un codice di condotta. 
8. non esiste alcuna bibbia degli ecomusei, essi saranno sempre dissimili fra loro sulla 
base delle specificità culturali e della situazione sociale locale; 
9. lo sviluppo sociale è un prerequisito per la creazione di ecomusei in comunità vitali; 
il benessere degli abitanti deve essere migliorato in modo da non compromettere i valori 
tradizionali. 




1. fare da catalizzatore di idee, dando concretezza al desiderio diffuso nelle comunità di 
trasmettere i propri valori; 
2. offrire mezzi e competenze professionali, che accompagnino e incoraggino le 
operazioni di recupero; 
3. creare una rete, formata da persone, enti, organizzazioni e associazioni, nonché 
collaboratori e volontari, accomunati dalla curiosità di riscoprire il passato e le 
tradizioni; quindi, una trama di relazioni il cui obiettivo condiviso sia quello della 
valorizzazione del territorio; 
4. conservare e rinaturalizzare il patrimonio ambientale, per esempio con interventi di 
pulizia e manutenzione di terreni abbandonati; 
5. conservare e valorizzare il patrimonio culturale locale; 
6. fare ricerca, per esempio promuovendo l'indagine della storia, delle tradizioni e dei 
saperi locali tramite interviste agli anziani; 
7. supportare la didattica e le attività condotte dalle scuole; 





8. fare formazione, per esempio ai gestori delle attività di accoglienza rispetto alla 
conoscenza del territorio e ai docenti degli istituti scolastici locali realizzando incontri 
con specialisti di progettazione didattica e visite di realtà ecomuseali; 
9. promuovere lo sviluppo locale; 
10. organizzare feste e serate dedicate alla cultura, mostre e laboratori. 
Un esempio interessante di ecomuseo in Italia è quello dell'Ecomuseo del Biellese
301
, 
un'area che si estende per 900 km² e che racchiude una considerevole varietà di 
ambienti naturali, dalla montagna alla pianura, dall'ampia e soleggiata Valle Elvo ricca 
di pascoli, alle più austere Valle Oropa e Valle Cervo, fino alle valli orientali, culla 
dell'industria tessile. 
Si tratta di un progetto rivolto in primo luogo agli abitanti, con i quali conduce un 
percorso di riappropriazione dell’identità storica e culturale ed è, poi, volto a 
identificare nuovi processi di sviluppo per il territorio. 
Questo coinvolge anche istituzioni culturali ed enti locali e si compone di quindici 
cellule ecomuseali
302
, come quella interessante dell'Oasi Zegna
303
, che rappresenta il 
primo esempio di mecenatismo ambientale in Italia ed un tentativo di promuovere quel 
territorio e chi ci abita, voluto dall'illuminato imprenditore nel campo dei filati di lusso, 
Ermenegildo Zegna. 
Negli anni '30, l'imprenditore si rese conto che il raggiungimento degli elevati standard 
di qualità a cui ambiva passava anche attraverso la valorizzazione dei suoi dipendenti e 
del territorio circostante che essi abitavano; così, per esempio, creò a Trivero (BI), a 
pochi passi dalla sede storica della sua azienda, il Centro Zegna, all'interno del quale i 




 Le quindici cellule ecomuseali che compongono l'Ecomuseo del Biellese sono le seguenti: 
1. Candelo: Ecomuseo della viti-vinicultura; 
2. Cossato: Ecomuseo del Cossatese e delle Baragge; 
3. Rosazza: Casa-Museo di Rosazza; 
4. Ronco Biellese: Ecomuseo della Terracotta; 
5. Pray: Fabbrica della Ruota; 
6. Mezzana Mortigliengo: Museo-Laboratorio; 
7. Soprana: Ex Mulino Susta; 
8. Muzzano, Frazione Bagneri: Ecomuseo Valle Elvo e Serra - La Civiltà Montanara; 
9. Sordevolo, La Trappa: Ecomuseo Valle Elvo e Serra - La Tradizione costruttiva; 
10. Zubiena, Fr.Vermogno: Ecomuseo Valle Elvo e Serra - L'oro della Bessa; 
11. Officine di Netro: Ecomuseo Valle Elvo e Serra - La lavorazione del ferro; 
12. Fucina Morino di Mongrando: Ecomuseo Valle Elvo e Serra - La lavorazione del Ferro; 
13. Biella: Ecomuseo del Biellese - Città dell'arte Fondazione Pistoletto; 
14. Trivero: Oasi Zegna; 





suoi collaboratori disponevano di un cinema, un teatro, una piscina coperta, una sala 
convegni, una biblioteca, una palestra, un centro medico e un asilo aziendale. 
Però, come anticipato, Zegna credeva molto anche nella rivalutazione del territorio, con 
un occhio di riguardo per il turismo montano, al punto che nel 1932 iniziò l'opera di 
rimboschimento dei terreni vicino l'azienda e costruì la strada di collegamento tra la 
Valle Mosso e la Valle Cervo, la cosiddetta Panoramica Zegna, ancora molto percorsa 
specialmente dai motociclisti. 
Infine, nella cittadina di Trivero è possibile visitare anche Casa Zegna, che, dal 2007, è 
l'archivio storico degli oltre 100 anni di storia dell'azienda di famiglia, che viene 
raccontata da questa mostra permanente attraverso capi originali, taccuini, cataloghi, 
campionari, video e foto d'epoca. Inoltre, è possibile toccare con mano la qualità delle 
materie prime utilizzate e osservare le fotografie che illustrano le varie fasi della 





Capitolo 4. La rete dei musei d'impresa lombardi "Milano Città del Progetto" 
Come anticipato nel capitolo precedente, in questi ultimi dieci anni sono nati e stanno 
nascendo ancora alcuni network sul turismo d'impresa, volti a riunire e valorizzare il 
patrimonio territoriale e a testimoniare come il turismo stia cambiando verso una 
visione dei musei d'impresa come il medium tra le aziende, il territorio e i visitatori. 
Uno dei principali esempi in Italia del fenomeno delle reti di musei d'impresa è appunto 
Milano Città del Progetto, nonché unico caso in Lombardia di cooperazione stabile e 
duratura tra musei aziendali, collezioni d'impresa e centri di studio e ricerca. 
Questa unione tra persone ed istituzioni consente di mantenere viva la ricchezza della 
storia delle imprese lombarde, di valorizzare il loro patrimonio, non sempre noto al 
pubblico, e di migliorare la loro conoscibilità attraverso iniziative didattiche con le 
scuole, aperture speciali ed eventi, altri strumenti di comunicazione ed altre iniziative 
promozionali. 
"E' forse questo l'elemento di maggior fascino di Milano Città del Progetto: il presentare 
una storia dalle radici profonde, ma alimentata continuamente da nuove esperienze e 
nuovi contributi. Una storia che merita di essere raccontata"304. 
4.1 L'analisi empirica 
Al fine di condurre la presente analisi della rete Milano Città del Progetto, che sarà di 
tipo squisitamente qualitativo, è stata rivolta un'intervista, nell'aprile del 2014, alla 
Dott.ssa Borgonovo, Responsabile Servizio Biblioteche Settore Cultura e Beni Culturali 
della Provincia di Milano, e alla Dott.ssa Senesi, Presidente della Commissione Cultura 
del Consiglio di Zona 9 della Provincia di Milano, nonché entrambi responsabili della 
rete dei musei d'impresa del territorio milanese
305
. 
Per introdurvi alla lettura dello studio, anticipiamo le macrotematiche delle domande 
che sono state rivolte durante l'intervista. L'incontro è vertito sulla storia di Milano Città 
del Progetto dalla sua costituzione ad oggi, con quelli che sono stati i fondatori e i suoi 
primi musei ed archivi partners, sulle motivazioni che hanno spinto quest'ultimi a farne 
parte, sull'evoluzione della rete nel tempo sia a livello di organico che di 
organizzazione, sul ruolo ricoperto dall'ente pubblico, nonché la Provincia di Milano, e 
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sullo sguardo che le responsabili hanno al futuro, approfondendo le loro aspirazioni più 
ambiziose e le intenzioni. 
4.1.1 La costituzione della rete 
Il progetto è nato nel 2004 in seguito ad una ricognizione svolta dalla Regione 
Lombardia su quelli che potevano essere i vari sistemi museali regionali, sulla base 
della legge regionale n. 1 del 10 gennaio 2000 che ha trasferito alle province 
competenze in materia museale, affidando loro il compito di valorizzare i musei ed i 
relativi sistemi museali. Per tale motivo, si richiamano i commi 134, 135 e 136 dell'art. 
4 "Servizi alla persona e alla comunità" della suddetta legge, al fine di comprendere 
quali siano le funzioni dell'ente pubblico provinciale dal punto di vista normativo. 
Anzitutto, il comma 134 ritiene che "Ferme restando le funzioni amministrative in 
materia di beni ed attività culturali già delegate alle province dalla vigente legislazione 
nazionale, sono ulteriormente delegate alle province le funzioni amministrative 
concernenti: 
a) le attività e lo sviluppo dei sistemi museali locali; 
b) la promozione di servizi ed attività culturali di rilevanza locale; 
c) il coordinamento a livello provinciale delle attività di censimento, inventariazione e 
catalogazione dei beni culturali, secondo i parametri organizzativi e strumentali 
approvati dalla Regione". 
Poi, il seguente comma 135 cita: "Le province esercitano le funzioni amministrative 
loro delegate: 
a) in armonia con gli indirizzi generali determinati dagli strumenti di programmazione 
regionale in materia di beni ed attività culturali; 
b) in armonia con i provvedimenti attuativi degli indirizzi generali di cui alla lett. a) 
adottati dalla Giunta regionale". 
Infine, il comma 136 cita "Le province formulano progetti di sistemi integrati di beni e 
servizi culturali e programmi di interventi di manutenzione e di restauro anche in 
cofinanziamento con altri soggetti pubblici e privati". 
Su questa scorta, la Provincia di Milano ha predisposto un progetto pilota di studi di 
fattibilità per la creazione di una rete locale di musei ed archivi d'impresa e ha deciso di 
costituire un gruppo di lavoro che coinvolgesse proprio questa tipologia di istituzioni. 
Quindi, Milano Città del Progetto è nata dalla volontà sia dell'ente pubblico sia dei 
soggetti privati, interessati affinchè questo progetto di collaborazione prendesse vita. 
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I primi partners che hanno aderito alla rete sono nove: il Museo Kartell, il Museo 
Zucchi Collection, il Museo Iso Rivolta, il Museo Alfa Romeo, il Museo 
Scooter&Lambretta, l'Archivio Pirelli, l'Archivio Giovanni Sacchi e due istituzioni di 
tipo scientifico quali la Fondazione ADI per il Design Italiano e la Fondazione FAAR - 
CSAR. Dal 2009 è entrato a far parte di questa rete anche l'Archivio Fratelli Rossetti. 
Almeno due sono gli elementi che accomunano tali soggetti: 
1. l'essere le loro collezioni e saperi profondamente radicati nella storia del territorio 
milanese; 
2. l'attenzione al tema del design inteso nella sua accezione più ampia di "cultura del 
progetto", dalle arti decorative al progetto per l'industria, essendo Milano la città del 
progetto fin dal decollo della rivoluzione industriale, proponendo modelli di 
organizzazione del lavoro, dell'economia e della società che arrivavano a costituire un 
punto di riferimento per l'intero Paese. 
Invece, ciò in cui differenziano è, anzitutto, il settore merceologico di appartenenza 
degli oggetti esposti, che spaziano dai componenti d'arredo, alle macchine per la stampa 
su tessuti, ai motori (automobili e scooter), alla modellistica, alla moda. Poi, altro 
elemento di diversità può riguardare la fruibilità dei servizi di ciascun museo, come per 
esempio l'accessibilità: le iniziative che coinvolgono il pubblico di visitatori cambiano 
da museo a museo e anche la loro frequenza, così come cambia il numero di aperture 
straordinarie oppure il livello di servizio accessorio a quello espositivo. 
Detto questo, passiamo ad una presentazione di ciascun aderente alla rete. 
Il Museo Kartell
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 è stato fondato da Claudio Luti nel 1999 per celebrare il 50° 
anniversario dell'azienda, nata appunto nel 1949 per volere di Giulio Castelli (che, 
essendo un ingegnere chimico, era tra i pochi a quel tempo a conoscere il potenziale dei 
nuovi materiali di sintesi) con la mission di realizzare oggetti di design in plastica che 
riunissero in sé innovazione e creatività, funzionalità e fascino. 
Il museo è collocato all'interno dello stabilimento dell'omonima azienda, un edificio 
progettato nel 1967 dagli architetti Anna Castelli Ferrieri (moglie del fondatore 
dell'azienda) ed Ignazio Gardella, ed ha un'estensione di 2.500 m². 
In questo spazio è esposta una collezione di oltre 3.800 prodotti e oggetti di varie 
tipologie, realizzati dagli anni '50 ad oggi e che hanno segnato il modo di abitare 
italiano, divenendo oggetti di affezione e migliorando i lavori domestici (vedi Figura 





24), come autoaccessori, casalinghi, lampade, articoli per laboratorio, mobili e 
complementi d'arredo, oltre a molte stampe, 5.000 disegni progettuali, 15.000 fotografie 
e cataloghi di produzione, quest'ultimi conservati negli archivi, disposti in ordine 
cronologico in sedici sale espositive, a loro volta organizzate in quattro sezioni: 
manifestazioni, design, tecnologia e comunicazione (vedi Figura 25)
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. 
Inoltre, nello stesso anno della sua costituzione, il museo è stato anche vincitore del 
Premio Guggenheim Impresa & Cultura come miglior museo d'impresa. 
Il suo obiettivo per il futuro è quello di promuovere la cultura del design, specialmente 
quello industriale, ad un pubblico più vasto e attraverso attività museali, quali visite 
guidate, progetti di ricerca, pubblicazioni (come la recente monografia "Kartell, The 
Culture of Plastics" edita da Taschen, che ripercorre la storia dell'azienda attraverso 
immagini inedite provenienti dagli archivi del museo), mostre nazionali ed 
internazionali e visite all'archivio aziendale. 
 
Figura 24: Alcuni oggetti Kartell, esposti all'omonimo Museo, che hanno rivoluzionato 
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 Nel 2007 il museo è stato ampliato aggiungendo altre tre nuove sale dedicate alla produzione degli 
ultimi anni, dal 2000 a oggi. 
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 è considerata la più vasta collezione al mondo di blocchi per 
stampa a mano su tessuto. 
Nel 1987 Giordano Zucchi, a capo di un grande gruppo tessile, venne in possesso di un 
blocco di legno e peltro, uno dei tanti finiti in una fattoria del Gloucestershire. Questi 
blocchi erano appartenuti alla David Evans & Co., una prestigiosa azienda tessile 
inglese che per più di 150 anni li aveva raccolti dalle più importanti stamperie d'Europa. 
Così, Zucchi non si lasciò sfuggire questa occasione e nel 1988 li acquistò tutti, 
salvandoli da una sicura dispersione o distruzione; per questo motivo, al gruppo Zucchi 
è stato assegnato, nel 1997, il 1° Premio Guggenheim. 
La collezione è costituita da 56.000 blocchi da stampa e 12.000 disegni, i quali 
registrano tre secoli (1785-1935) di storia della cultura europea dell'ornamento e sono 
suddivisi in sei diverse categorie stilistiche: cashmere, floreale, ornamentale, pittorica, 
astratta e geometrica (vedi Figura 26). Poi, ad ogni serie di blocchi è stata attribuita una 
scheda, sia cartacea che in formato elettronico, contenente varie informazioni, come il 
numero dei pezzi che la compongono, lo stile, l’epoca, lo stato di conservazione e la 
provenienza. Però, questo rappresenta anche un problema di ordine fisico; infatti, 
occorrono spazi e strutture adeguate e la collezione è custodita in tre diversi depositi: la 
sede Zucchi di Casorezzo, la sede di Milano ed il magazzino di Ossona (MI). 





Inoltre, durante la visita del museo, è possibile assistere prima alla proiezione di un 
video esplicativo della stampa a mano, poi ad una dimostrazione da parte di un esperto e 
sarà possibile per il visitatore anche cimentarsi direttamente con l'esperienza di stampa a 
mano su un foglio, un panno, un tovagliolo o un fazzoletto che poi potrà prendere e 
portare a casa. 
 
Figura 26: Museo Zucchi Collection 
 
 
Il Museo Iso Rivolta
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 è collocato all'interno della ex fabbrica di Bresso (MI), propone 
un percorso culturale legato al mito delle Iso, motivo di orgoglio per i milanesi, ed 
espone anche disegni tecnici originali e una raccolta di numerosi modelli, tra i quali 
annoveriamo l'Isoscooter 150 F, l'Isomoto GT, l'Isosport 125, la Isetta (prodotta tra il 
1953 e il 1954; vedi Figura 27) e le Granturismo come la GT (1963-1970), la Grifo 
(1963-1974), la Fidia (1967-1974) e la Lele (1970-1974). 
Il museo ospita anche un polo funzionale rivolto alla città, l'"Iso Caffè", un luogo di 
aggregazione giovanile e di incontri a tema, e un bookstore in cui è possibile trovare 
molti libri dedicati al design italiano, in particolare quello milanese. 
Il fine è quello di accrescere le attività sociali, dare spazio alle proposte e alla creatività 
delle nuove generazioni e valorizzare la comunicazione ed i rapporti interpersonali. 
 
 






Figura 27: La Isetta Iso Rivolta 
 
 
Il Museo Alfa Romeo
310
 è stato inaugurato il 18 dicembre del 1976 per volontà di 
Giuseppe Luraghi, noto per essere stato un Presidente dell'azienda molto appassionato, e 
si trova all'interno dell'ex stabilimento di Arese, nei pressi del Centro Direzionale, per 
cui è localizzato in un'area in cui la produzione di automobili è terminata nel 2003, 
mentre quella dei motori nel 2005 (vedi Figura 28). 
La struttura del museo si sviluppa su sei livelli, ciascuno suddiviso in quattro aree 
tematiche, coerenti con la cronologia storica dei modelli, per una superficie totale di 
4.800 m². 
La collezione è composta da 110 vetture che coprono quasi l'intera produzione dal 1910 
ad oggi (delle quali più del 60% è perfettamente funzionante), nonchè pezzi unici, da 
corsa, di produzione, prototipi e concept; alle vetture si aggiungono diversi motori da 
aviazione e marini, un motoscafo, un aereo equipaggiato con motore Alfa Romeo, una 
trattrice agricola ed alcuni compressori d'aria, perfino una cucina elettrica e a gas. In 
questa esposizione, i visitatori vengono accompagnati nei vari piani del museo da 
pannelli e gigantografie di immagini originali, provenienti dal Centro Documentazione 
Storica, e da manifesti pubblicitari che seguono le tappe fondamentali della storia 
dell’Alfa Romeo. 
Attiguo è l'Archivio Storico, che raccoglie una documentazione molto ricca 
comprensiva di 50.000 immagini digitalizzate, 5.000 pubblicazioni tecniche, 3.000 
disegni, registri degli chassis delle auto dal 1938, un migliaio di filmati e tutti i vari 
fondi aziendali. 





Dal 2011 il Museo Alfa Romeo è stato chiuso da Fiat, attuale proprietaria del marchio, 
per problemi di manutenzione, pochi giorni dopo che il Ministero per i Beni e le Attività 
Culturali aveva posto sotto tutela l’area e gli edifici. Ora l’azienda è uno degli sponsor 
di Expo 2015 e sembra che proprio in questa occasione voglia essere riaperto il museo. 
 





 è nato nel 2001 dalla passione di Vittorio Tessera, 
collezionista da oltre venti anni di questo mezzo di trasporto, ma ed è dal 2004 che il 
museo è entrato a far parte della rete dei musei d'impresa Milano Città del Progetto. 
Il museo è organizzato in settori: il primo raggruppa i veicoli prodotti fino alla II guerra 
mondiale, il secondo gli scooter costruiti dal 1945 al 1972, il terzo la produzione 
Innocenti ed il quarto i modelli Vespa più rappresentativi. In totale i veicoli esposti sono 
117. 
Il settore Lambretta contempla anche l'archivio storico Innocenti che è costituito da 
oltre 5.000 fotografie, 45 film pubblicitari dal 1947 al 1972, tutta la serie dei disegni 
costruttivi originali, manuali, cataloghi e depliànt dell'epoca (vedi Figura 29). 
Inoltre, nel museo è dato ampio spazio sia alla produzione nazionale che a quella 
internazionale. Nella sezione "Scooter italiani" possiamo ritrovare, per esempio, il 





Nibbio (primo scooter costruito in Lombardia nel 1947), il Furetto (primo scooter 
costruito dalla ISO nel 1947), o il Simat (primo scooter prodotto in Italia nel 1940). 
Invece, gli scooter stranieri, che contano più di 50 pezzi, sono esposti per nazione: dalla 
Germania alla Francia, dal Giappone al Belgio, per gli USA è presente un Lowther 
Lightin, unico esemplare conosciuto, mentre per il Giappone è esposto il primo scooter 
prodotto dalla Honda nel 1954, il Juno K. 
 
Figura 29: Museo dello Scooter&Lambretta 
 
 
L'Archivio Storico delle Industrie Pirelli
312
 è situato al pian terreno della palazzina dove 
ha sede la Fondazione Pirelli, alla Bicocca di Milano, e vanta oltre 2.500 m² di 
manifesti, fotografie, disegni, documenti e audiovisivi relativi all'evoluzione 
dell'azienda dalla sua costituzione nel 1872 a oggi, con le firme più prestigiose del 
panorama italiano, quali Moravia, Montale, Gadda, Eco. 
L’archivio storico si articola in diverse sezioni: l'archivio d'impresa, che raccoglie i 
documenti amministrativi e societari dalla nascita dell'azienda a oggi; l'archivio 
fotografico, con migliaia di stampe, negativi e diapositive; la sezione dedicata ai disegni 
e manifesti, dove sono conservati tra l'altro i bozzetti originali delle campagne 
pubblicitarie fin dai primi anni del secolo scorso; la sezione audiovisivi, che ospita 
pellicole e nastri dal 1912 ad oggi, per un totale di oltre 300 filmati documentali e 
pubblicitari. 





I campi di ricerca spaziano dalla storia economica e industriale, alla storia del lavoro e 
delle relazioni industriali, dall’architettura e urbanistica, alla grafica e al design ed alla 
comunicazione d’impresa. Infatti, nel 1972 il Ministero dei Beni Culturali ne ha 
riconosciuto il rilevante interesse storico, a testimonianza del valore che questo 
patrimonio archivistico riveste per l’intera collettività. 
Infine, all'ingresso dell'archivio, ciò che accoglie il visitatore è una scritta significativa 
in milanese, che riporta il motto di uno dei più grandi tecnici dell'azienda, l'Ing. 
Emanuelli: "Adess ghe capissarem on quaiccoss, andemm a guardagh denter", che vuole 
riflettere un atteggiamento, un modo di porsi di fronte alla realtà. 
L'Archivio Giovanni Sacchi
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 è stato aperto nel 2009 per volontà del Comune di Sesto 
San Giovanni (MI) e della Fondazione ISEC/Istituto per la Storia dell'Età 
Contemporanea e si trova all'interno dello spazio MIL (Museo dell'Industria e del 
Lavoro), un'area polifunzionale ricavata nei capannoni in disuso delle Acciaierie Breda. 
Esso conserva circa 500 modelli, prototipi e pezzi in lavorazione del modellista 
meccanico (importanti perché attraverso di questi hanno sviluppato e messo a punto i 
loro prodotti molti designer e architetti italiani, tra cui Aldo Rossi, Marcello Nizzoli, 
Achille Castiglioni, Ettore Sottsass Jr e Marco Zanuso), oltre a 100 prodotti finiti e i 
macchinari per le lavorazioni meccaniche e del legno, migliaia di documenti, tra cui 
disegni, immagini, filmati e manifesti, e una biblioteca sempre a disposizione di 
ricercatori e studenti. 
Inoltre, è stato riallestito il laboratorio con un'area attrezzata per lo svolgimento di 
workshop di modellistica. 
La Fondazione ADI
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 è stata costituita nel novembre del 2001 per iniziativa dell'ADI 
(Associazione per il Design Italiano), fondata a sua volta nel 1956 per riunire 
progettisti, imprenditori, intellettuali ed enti pubblici e privati del design. 
La missione statutaria è quella della tutela e della divulgazione della cultura del design, 
ma anche della promozione dell'eredità storica e delle prospettive future, con un 
impegno particolare a garantire un design sostenibile, rispettoso dell’etica della qualità e 
dell'ambiente. 
Il patrimonio di dotazione della Fondazione è costituito dai marchi del Compasso d'Oro 
(prestigioso riconoscimento di design con cadenza triennale, istituito nel 1954 e 









organizzato per alcuni anni congiuntamente dalla Rinascente e dall'ADI, fino a quando 
viene interamente donato a quest'ultimo) e dell'ADI Design Index e dalla Collezione 
Storica del Premio Compasso d'Oro ADI, che raccoglie oltre 650 pezzi di industrial 
design molto diversi per tipologie d'uso, materiali, tecnologie e dimensioni. 
Con un'iniziativa che non ha precedenti nell'ambito del design internazionale, il 
Ministero dei Beni Culturali - Soprintendenza Regionale per la Lombardia, con Decreto 
del 22 Aprile 2004, ha dichiarato di "eccezionale interesse artistico e storico" la 
Collezione Storica del Premio Compasso d'Oro ADI, inserendola conseguentemente nel 
patrimonio nazionale. 
Infine, la Fondazione FAAR e Centro Studi CSAR
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 è nata nel 1983 con gli obiettivi di 
promuovere l'innovazione in architettura, design, tecnologia e scienze del territorio, sia 
attraverso attività di tutoring culturale, sia con il conferimento di premi e borse di studio 
a giovani ricercatori e neolaureati, e di formare nuove figure professionali specializzate. 
4.1.2 Le motivazioni delle adesioni a Milano Città del Progetto 
E' stato riscontrato che le motivazioni principali che hanno spinto i musei e gli archivi 
aziendali ad entrare a far parte della rete sono state principalmente le seguenti tre: 
1. la difficoltà dei soggetti ad ottemperare tutte le richieste in merito alle aperture e alle 
visite, in seguito all'aumento del turismo e dell'interesse da parte dei visitatori; quindi, 
partecipare alla rete può significare realizzare economie di differenziazione in termini di 
aumento quantitativo dei servizi offerti e del loro livello qualitativo; 
2. l'intenzione di incrementare la propria capacità promozionale in termini di 
differenziazione delle attività di marketing, ritenendo che l'offerta integrata riesca ad 
intercettare meglio gli interessi dei potenziali visitatori e ad avvicinarli più velocemente; 
3. la separazione formale della collezione storica aziendale dal patrimonio dell'impresa: 
benché la collezione venga conservata ed esposta presso l'archivio o il museo aziendale, 
essa viene percepita come parte integrante del patrimonio dell'impresa; in realtà, 
Regione Lombardia intende separare anche formalmente la collezione dal patrimonio, 
col fine di tutelare la prima affinchè non venga collegata a eventuali incidenti in cui 
l'azienda potrebbe incorrere (come il fallimento e la conseguente probabile dispersione 
del patrimonio storico). Per questo motivo, però, alcuni partners della rete hanno 
riscontrato problematiche in seguito all'attuazione della normativa regionale, come il 






Museo Kartell che non è mai stato accreditato come museo vero e proprio a causa della 
non avvenuta separazione tra collezione storica e patrimonio aziendale. 
4.1.3 I rapporti tra ente pubblico e soggetti privati e tra i membri stessi della rete 
Milano Città del Progetto viene definita dai più ed anche su Internet come un “sistema" 
museale provinciale, ma questo non è propriamente corretto, poiché per essere 
considerata tale dovrebbe rispettare determinati parametri rigidi impartiti dalla Regione 
Lombardia; in più, come è già stato spiegato nel Capitolo 3, con il termine "sistema" ci 
si riferisce più alla gestione in prospettiva olistica della cooperazione tra musei. 
Invece, Milano Città del Progetto non è altro che una rete (intesa come l'assetto 
strutturale prodotto dall'instaurazione di legami cooperativi tra più musei aziendali, 
nonchè l'insieme dei musei stessi e delle relazioni che intercorrono tra essi) flessibile e 
aperta a nuove adesioni e sviluppi futuri, in cui esiste un dialogo diretto tra essa e i 
partners aderenti e tra i partners stessi, dove i componenti agiscono in modo collegiale e 
dove la provincia assolve un ruolo promotore e proattivo. Quindi, la rete ha adottato una 
forma organizzativa “leggera”, fondata su rapporti tra pari, senza troppi vincoli 
burocratici e gestionali. 
Inoltre, fino ad ora, ha accolto i membri con un protocollo d'intesa
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, cioè un atto di 
governance stipulato tra i vari soggetti, pubblici e privati, in accordo tra loro per 
convergere su un progetto o una metodologia da seguire; esso pur non avendo valore 
strettamente vincolante dal punto di vista giuridico, impegna le parti a seguire un 
medesimo indirizzo finalizzato alla collaborazione. 
Quindi, i partners non devono fare altro che compilare questo modello, inserendo i 
propri dati, acconsentendo all'adesione e firmandolo. E questo è ciò che le responsabili 
della rete intendono continuare a proporre in futuro ai prossimi candidati, probabilmente 
rendendo tale documento leggermente più strutturato e formale e indicandovi come si 
comporrà il comitato scientifico che vorrebbe nascesse, di cui parleremo in seguito. 
4.1.4 Il ruolo dell'ente pubblico all'interno della rete 
In questo panorama, l'Assessorato alla Cultura della Provincia di Milano svolge un 
ruolo fondamentale di coordinamento e sviluppo delle diverse linee di attività della rete 
Milano Città del Progetto. 





Anzitutto, l'ente pubblico è il soggetto che supporta gli archivi e i musei d'impresa 
aderenti nella gestione dei rapporti, poichè spesso l'investimento in cultura è visto come 
sponsorizzazione e finalizzato all'attivazione di relazioni con altri enti pubblici e altri 
soggetti privati; quindi, esso svolge il ruolo di facilitatore delle relazioni. Per quanto un 
museo d'impresa sia ben radicato nel territorio e per quanto abbia dei buoni rapporti di 
vicinato con gli altri musei, da solo non riesce a gestire tutte le relazioni, specie se con 
soggetti di natura diversa, ecco che necessita di un soggetto che faccia da tramite e 
favorisca il dialogo e l'accordo. 
Oltre a questo, mette a disposizione anche competenze specializzate per supportare i 
propri partners nell'inventariazione e catalogazione dei beni, come è accaduto per il 
Museo Scooter&Lambretta al momento della sua costituzione. 
Ma uno dei principali compiti della Provincia di Milano è quello di garantire l'accesso ai 
patrimoni storici in maniera più frequente e ad un pubblico più vasto: spesso gli archivi 
e i musei venivano aperti solo nell'orario di lavoro; oggi invece la provincia suggerisce 
frequentemente l'organizzazione di giornate ad apertura straordinaria dei musei e degli 
archivi, garantendone una migliore accessibilità. Inoltre, in occasione di alcuni eventi, 
mette a disposizione navette per il trasporto dei visitatori, data la localizzazione 
disorganica sul territorio dei musei e degli archivi, quindi favorisce anche la visita a 
quelle organizzazioni museali situate fuori dal grande circuito urbano, con una debole 
vocazione turistica. 
In molte occasioni, essa ha organizzato anche attività con raggio internazionale, nonchè 
colloqui tra musei d'impresa italiani e soggetti internazionali. Come è accaduto nel 
novembre del 2008, anno in cui, in collaborazione con Museimpresa e Assolombarda, 
ha organizzato un convegno e ha messo a confronto curatori e direttori di alcuni tra i più 
importanti musei d’impresa italiani ed europei, per condividere buone pratiche e trovare 
nuove sinergie. I partecipanti sono stati: il Museo Ferrari di Maranello, il Museo Zucchi 
Collection, il Museo Ducati di Bologna, il Museo Piaggio di Pontedera, il Museo 
Ferragamo di Firenze e l’Heritage Motor Centre di Warwickshire, l’Academia Cravatica 
di Zagabria, il Siemens Forum di Monaco, la Sony di Tokyo e il Guinness Storehouse di 
Dublino. Sono stati svolti anche laboratori di stampa a mano su tessuto con blocchi 
d’epoca e visite guidate a luoghi significativi della storia del design milanese. 
Un'ulteriore funzione che assolve la Provincia di Milano è quella di organizzare, 
talvolta, momenti di formazione per le scuole e le Università. Un esempio può essere 
quello del 2006 e 2007, in cui la provincia ha bandito, per due anni consecutivi, il 
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concorso "Alla scoperta dei musei delle imprese di Milano"
317
, dove ha invitato i 
giovani studenti a scoprire i preziosi patrimoni storici conservati nei musei e a creare 
un'opera multimediale a fronte della quale sono stati corrisposti dei premi; il fine voleva 
essere quello di creare un'opportunità formativa che trasmettesse alle nuove generazioni 
il valore storico e artistico dei prodotti del design. 
Oltre a tutto questo, la rete Milano Città del Progetto diventa uno strumento utile ai 
musei aziendali anche per accedere a bandi regionali, di cui altrimenti non sarebbero 
venuti a conoscenza o non avrebbero avuto i requisiti per richiederli. 
E' utile ricordare che i musei, solitamente, hanno scarso spazio di contrattazione con i 
proprietari dell'azienda cui fanno riferimento e vengono dotati di poche risorse, perché 
non si è mai legittimato questo rapporto nè c'è mai stata una separazione dei modelli 
gestionali, quindi non è mai stata separata la sfera aziendale da quella culturale (poiché 
quest'ultima viene intesa dai più soltanto come uno strumento di corporate marketing 
invece che di valorizzazione del patrimonio storico aziendale e del territorio). Quindi, 
laddove i musei chiedono di effettuare un investimento in conservazione e 
valorizzazione, spesso non ricevono le risorse necessarie dall'azienda. Ecco perché si 
rivolgono all’ente pubblico, per essere sostenuti nelle loro attività nell'ambito della 
promozione della cultura. 
In questi casi, la normativa cui fa riferimento la Provincia di Milano è la Legge 
regionale n. 9 del 1993 “Interventi di promozione educativa e culturale”, che disciplina 
la possibilità di erogare su delega della Regione Lombardia contributi per la 
realizzazione di progetti culturali di preminente interesse locale. I requisiti, nonché gli 
obiettivi primari del programma provinciale, devono essere i seguenti quattro: 
1. la realizzazione di progetti finalizzati alla conoscenza e valorizzazione del vissuto 
storico dell’identità territoriale allo scopo di rileggere e ripensare le relazioni delle 
popolazioni che hanno trovato dimora a Milano e nella sua provincia, i rapporti fra 
dimensione globale e locale, l’integrazione dei costumi, dei linguaggi e delle forme 
culturali; 
2. il recupero e la valorizzazione del patrimonio storico, artistico, architettonico ed 
etnografico; 
3. la realizzazione e la promozione di attività culturali quali veicolo di promozione 
territoriale, adeguatamente supportate da forme di comunicazione e di interconnessione 





da realizzarsi anche con l’ausilio di tecnologie corrispondenti allo scopo di favorire 
l’accesso a target sociali diversificati; 
4. l’attività di produzione e promozione di eventi culturali caratterizzata da dimensioni 
spaziali e temporali significative per il territorio provinciale. 
In particolare, all’art. 11 “Modalità di erogazione dei contributi” della stessa legge, si 
aggiunge che i contributi per gli interventi di preminente interesse regionale devono 
essere erogati per il 75% all’approvazione della deliberazione e per il restante 25% alla 
presentazione del consuntivo tecnico-finanziario delle iniziative realizzate. Inoltre, tali 
contributi erogati sono vincolati alla realizzazione delle iniziative per cui sono stati 
concessi e non possono essere utilizzati per altre finalità, altrimenti l’ente erogatore 
richiederà il rimborso. 
Quindi, capiamo che il ruolo dell’ente pubblico è fondamentale e condiziona le attività 
della rete. 
Si può arrivare ad affermare che la Provincia di Milano è il soggetto che prende la 
maggior parte delle iniziative e che i partners della rete le seguono. 
Inoltre, la proattività da parte dei musei aziendali è sempre stata scarsa a causa di un 
problema di tipo culturale, in quanto essi non hanno mai ben capito cosa possa essere di 
reale interesse congiunto (si ricorda l’espressione “di preminente interesse territoriale”), 
spesso infatti i direttori dei musei hanno presentato alla provincia richieste di 
finanziamento per progetti che potevano beneficiare solo loro stessi e non anche gli altri 
partners della rete e, trovandosi talvolta in contrasto, non sono neppure riusciti a 
dialogare tra loro. Un caso analogo si è verificato quando il Museo Zucchi Collection 
ebbe interesse a coinvolgere giovani artisti nella creazione di una nuova collezione per 
l'azienda e chiese alla Provincia di Milano di essere supportato in questo progetto, sia 
dal punto di vista organizzativo sia da quello dei finanziamenti. La provincia non potè 
riconoscere al progetto di interessare tutti i partners della rete e non lo accettò; per 
questo motivo il museo, deluso, si allontanò dalla rete e fu molto faticoso per la 
provincia recuperare il rapporto, stimolandolo con nuove iniziative e cercando di far 
capire quale proposta poteva essere di reale interesse per tutto il sistema. Questo ci 
dimostra quanto sia importante in questi casi ragionare in un'ottica di sistema, in cui 
ogni proposta deve essere valutata in relazione all'intero sistema e non più solo 
nell'ottica del singolo museo o archivio d'impresa. 
Altro elemento che ha fatto da deterrente alla proattività da parte dei membri della rete, 
soprattutto in passato, è stato il fatto che i momenti di incontro con i responsabili 
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provinciali erano rarefatti, quindi vi era poco dialogo e poca collaborazione, e solo in 
seguito a numerose richieste da parte dei musei di essere maggiormente aggiornati e 
coinvolti e di un confronto più serrato e strutturato, la rete è arrivata oggi a essere più 
aperta ed avvincente. 
Di conseguenza, una delle ambizioni della provincia è quella di coinvolgere un comitato 
scientifico, dove sia presente l’ente pubblico come promotore, un capofila scientifico 
che sia l’incaricato del progetto di rete ed eletto collegialmente ogni anno e due soggetti 
temporanei con elevata esperienza nella divulgazione e comunicazione e nelle relazioni 
(come, per esempio, Museimpresa almeno per il primo anno e un soggetto a rotazione 
che sia un direttore o curatore di uno dei musei o archivi aziendali partners). Questa 
ambizione deriva dallo studio delle reti di musei tradizionali, modello che sembra 
funzionare, e potrebbe andare in contro alla richiesta da parte dei musei di una 
strutturazione più serrata. 
Inoltre, le responsabili intervistate hanno spiegato che, dalla costituzione della rete ad 
oggi, provincia e musei sono andati raramente di pari passo. Quando i tempi erano più 
sereni e la crisi economica italiana era meno generalizzata (si parla degli anni che vanno 
dal 2004 al 2008) la Provincia di Milano era maggiormente disposta a organizzare e 
promuovere iniziative e a coinvolgervi i musei e gli archivi partners, ma questo non era 
semplice da realizzare poichè quest'ultimi provenivano da situazioni di disinteresse nei 
confronti della cultura da parte delle relative aziende, ovvero di scarsa consapevolezza 
delle potenzialità, quindi erano in parte abbandonati a sé stessi. Invece, ora che i musei 
e gli archivi sarebbero realmente interessati ad investire ed altrettanto supportati dalle 
relative aziende in attività di tipo culturale, l'ente pubblico sta risentendo degli effetti 
negativi indotti dalla crisi economica del periodo ed ha perso in innovatività e 
numerosità dell'organico, quindi è meno pronto a sostenere i suoi partners. Per inciso, 
quando Milano Città del Progetto nacque, oltre ai responsabili provinciali, se ne 
occupava anche un consulente scientifico esterno supportato da altri tre collaboratori; 
oggi, in seguito a mutazioni politiche interne, sono rimaste soltanto le due responsabili 
cui ci siamo rivolti. 
A questo punto è venuto da chiederci se potrà mai esistere una possibilità di 
emancipazione per i musei aziendali che potrebbe portare l’ente pubblico a fare un 
passo indietro, oppure se la presenza di quest'ultimo resta imprescindibile. In effetti, la 
risposta può provenire direttamente dalla conoscenza della normativa italiana in tema di 
incentivi agli investimenti in cultura e di deducibilità degli oneri relativi. 
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Per ricordare la situazione, a cui abbiamo già accennato nel Capitolo 1, in Italia per i 
contribuenti persone fisiche non titolari di reddito di impresa è prevista una detrazione 
dall'Irpef delle erogazioni liberali pari al 19%; mentre per i soggetti Ires è prevista una 
deducibilità integrale nel caso in cui l’ente sia lo Stato, un ente o istituzione pubblica, 
una fondazione o associazione legalmente riconosciuta che, senza scopo di lucro, svolge 
o promuove attività di studio, di ricerca e di documentazione di rilevante valore 
culturale ed artistico (art. 100, comma 2, lettera f, TUIR)
 318 ed una deducibilità entro il 
2% del reddito d'impresa dichiarato nel caso in cui l'ente sia una persona giuridica che 
persegue esclusivamente finalità di educazione, istruzione, ricreazione, assistenza 
sociale e sanitaria e culto (art. 100, comma 2, lettera a, TUIR) o che ha sede nel 
Mezzogiorno e persegue esclusivamente finalità di ricerca scientifica (art. 100, comma 
2, lettera b, TUIR)
319
. 
Invece, per portare un confronto, nel Regno Unito, a fronte di liberalità in denaro o in 
natura elargite esclusivamente ad organizzazioni qualificate e dunque riconosciute che 
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E' prevista una deducibilità integrale anche nei casi in cui l’ente sia:  
a) lo Stato, una regione, un ente locale territoriale, un ente o istituzione pubblica, una fondazione 
o associazione legalmente riconosciuta, che impieghi la somma ricevuta per lo svolgimento di 
compiti istituzionali e per la realizzazione di programmi culturali nei settori dei beni culturali e 
dello spettacolo (art. 100, comma 2, lettera m), TUIR);  
b) un organismo (costituito sotto forma anche di associazione o fondazione legalmente 
riconosciuta) di gestione di parchi o riserve naturali o di altre zone soggette a tutela paesaggistica 
(art. 100, comma 2, lettera n), TUIR);  
c) lo Stato, una regione, un ente territoriale, un ente o istituzione pubblica, una fondazione o 
associazione legalmente riconosciuta, per la realizzazione di programmi di ricerca scientifica nel 
settore della sanità (art. 100, comma 2, lettera o), TUIR);  
E' poi prevista una deducibilità entro il 10% del reddito di impresa dichiarato fino ad un massimo di € 
70.000 annui, nel caso in cui l’Enp sia una ONLUS, un’APS iscritta nel registro nazionale, una 
fondazione o associazione riconosciuta senza scopo di lucro che svolge attività in ambito scientifico-
culturale o artistico (art. 14 D.L. n. 35 del 2005). 
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E' prevista una deducibilità entro il 2% del reddito di impresa dichiarato anche nei casi in cui l’ente sia:  
a) un’Organizzazione Non Governativa che riceva contributi, donazioni e oblazioni di cui all’art. 
10, comma 1, lettera g), TUIR (art. 100, comma 2, lettera a), TUIR); 
b) un ente o istituzione pubblica, una fondazione o associazione legalmente riconosciuta senza 
scopo di lucro che svolge esclusivamente attività nello spettacolo (art. 100, comma 2, lettera g), 
TUIR);  
c) fino ad un massimo di € 70.000, nel caso in cui l’ente sia un istituto scolastico senza scopo di 
lucro e la donazione sia finalizzata all’innovazione tecnologica, all’edilizia scolastica e 
all’ampliamento dell’offerta formativa; tale donazione deve avvenire tramite banca, posta o altri 
sistemi di pagamento previsti dall’art. 23 del D.Lgs. n. 241 del 1997 (art. 100, comma 2, lettera 
o-bis), TUIR);  
d) fino ad un massimo di € 2.065,83, nel caso in cui l’Enp sia una ONLUS di cui all’art. 10 del 
D.Lgs. n. 460 del 1997 o una fondazione, associazione, comitato, ente individuato con decreto 
del Presidente del Consiglio dei Ministri, nei Paesi non appartenenti all’OCSE, che gestisce le 
iniziative umanitarie, religiose o laiche (art. 100, comma 2,lettera h), TUIR);  




promuovono la cultura, la normativa riconosce la deduzione integrale dal reddito 
imponibile sia delle persone fisiche che delle imprese, fino a concorrenza dello stesso. 
Quindi, se la normativa italiana incentivasse maggiormente il privato e gli permettesse 
di avere un forte interesse all'investimento culturale, l'influenza dell'ente pubblico 
potrebbe essere minore e il suo supporto potrebbe divenire meno necessario. 
Infatti, teoricamente, in una rete di soggetti privati legati al mondo dell'impresa e che si 
occupano di cultura non è obbligatoria la presenza del pubblico, perché i valori di 
interesse per la collettività li può riconoscere e sostenere anche il privato in totale 
autonomia, chiaramente se consapevole dell'importanza per la società dell'investimento 
in cultura e se sensibile a tale tematica. 
Però, ad oggi, l'intervento della Provincia di Milano resta ancora imprescindibile. 
In realtà, alcuni tentativi di emancipazione si sono verificati nel tempo. Per esempio, nel 
febbraio del 2012 l'Assessorato alla Cultura della Provincia di Milano ha promosso 
l'evento "Conversazioni tra musei"
320
, una serie di incontri che hanno coinvolto tre 
musei d'impresa appartenenti alla rete Milano Città del Progetto (Museo Kartell, 
Archivio Giovanni Sacchi e Museo Zucchi Collection) e altri tre musei del territorio 
milanese non appartenenti alla rete, quali la Fondazione Studio Museo Vico Magistretti, 
il Museo Martinitt e Stelline ed il Museo Poldi Pezzoli. In questo ciclo di conversazioni, 
ciascun museo della rete ne ha ospitato un altro esterno alla rete stessa, col fine di creare 
occasioni di dialogo e confronto sul legame stretto esistente tra produzione artistica, 
progettualità esecutiva e cultura sociale e col fine, poi, di riflettere sui tradizionali 
sistemi museali tematici visti come esempi di percorsi cui prendere spunto per stimolare 
il turismo industriale, attraverso scambi reciproci di risorse, professionalità e patrimoni. 
Quindi, è accaduto che l'Archivio Giovanni Sacchi abbia ospitato il Museo Vico 
Magistretti e che da questo primo incontro, promosso dall'ente pubblico, si sia 
susseguito un ulteriore incontro tra le due istituzioni, stavolta presso il Museo Vico 
Magistretti, esclusivamente su iniziativa dei due. 
Ecco che una prova di emancipazione vi è stata, ma negli anni se ne sono verificate 
poche e molto timide. 





4.1.5 Alcune delle iniziative intraprese dalla Provincia di Milano 
Dal 2004 ad oggi le iniziative promosse dalla Regione Lombardia e Provincia di 
Milano, che hanno coinvolto Milano Città del Progetto e i relativi musei e archivi 
aziendali, sono state molte. 
Proviamo a raccontarne alcune di seguito. 
Nel 2013, per esempio, si è tenuto l’incontro “Questa sera si recita a oggetto”321, 
promosso dall'associazione  Museimpresa, Provincia di Milano e Assolombarda, 
nell'ambito della XII Settimana della cultura d'impresa, in cui curatori di musei e archivi 
d'impresa hanno illustrato i processi creativi e progettuali che hanno portato alla 
realizzazione di oggetti di uso comune, i quali hanno caratterizzato l’evoluzione sociale, 
culturale ed economica del nostro Paese dai primi del Novecento ad oggi e sono 
diventati icone del Made in Italy e testimonianze positive dell'imprenditoria italiana. 
Invece, nel 2012, si è svolto “Il museo che verrà”322, un corso di formazione e di 
aggiornamento, in collaborazione con l’Associazione Culturale Silvia Dell’Orso, rivolto 
agli operatori museali ed agli archivisti, inserito in un percorso di approfondimento 
finalizzato alla rielaborazione e rinnovamento dei servizi didattici e delle attività offerte 
in seguito all’affermarsi di nuove tecnologie. 
Nel settembre del 2011 si è tenuto l'evento "Fai il pieno di cultura d'impresa"
323
, che ha 
visto aperture straordinarie, a ingresso libero, di alcuni dei musei associati alla rete 
(quali Museo Kartell, Museo Zucchi Collection, Archivio Giovanni Sacchi, Museo 
Scooter&Lambretta, MIL, Archivio Fratelli Rossetti) ed ha offerto ai cittadini la 
possibilità di conoscere la storia degli imprenditori e delle aziende che hanno avuto 
ampio successo grazie alla loro genialità ed hanno generato ricchezza non solo per se 
stessi, ma per l'intera comunità. 
"Grandi passioni italiane"
324
, che si è svolta per tre anni consecutivi (2007, 2008 e 
2009), è stata un'esposizione temporanea di pezzi unici delle collezioni dei musei 
d’impresa aderenti a Milano Città del Progetto. L'edizione del 2009 è stata intitolata 
“Tra Arte e Design” e dedicata ai designer che hanno collaborato con le imprese del 
territorio: per esempio, nello Spazio Zucchi, accanto agli antichi blocchi per stampa a 
mano,  sono stati esposti prodotti provenienti dal Museo Kartell, gli  scooter e le auto 













storiche provenienti  dal Museo Scooter&Lambretta e da quello Alfa Romeo, le 
calzature d’autore dell’Archivio Fratelli Rossetti e i manifesti storici d’autore 
provenienti dall’Archivio Pirelli, realizzati tra il 1917 e il 1994. 
Invece, nel maggio del 2008 è stato organizzato il "Festival dei musei di impresa"
325
, 
incontri, visite guidate, proiezioni multimediali e spettacoli teatrali promossi dalla 
Provincia di Milano in collaborazione con il Comune di Sesto San Giovanni e con il 
Teatro Filodrammatici, all’interno di un’esposizione di oggetti di design provenienti 
dalle collezioni dei musei d’impresa della rete museale. Nel corso del Festival si sono 
svolti anche laboratori di stampa a mano su tessuto, visite ai capannoni dell'azienda 
Vetro Balsamo per assistere alla lavorazione industriale del vetro, documentari sulle  
produzioni e la storia delle aziende in mostra e una presentazione multimediale sui 
musei d'impresa in Europa. 
Inoltre, per tre anni consecutivi (2005, 2006 e 2007) si è svolta "Una notte al museo"
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, 
in cui i musei del territorio hanno aperto eccezionalmente in orari serali e per lo più ad 
ingresso libero, con lo scopo di offrire la possibilità di osservare il variegato patrimonio 
industriale del territorio milanese attraverso visite guidate, spettacoli, letture e 
animazioni. 
Infine, nell'aprile del 2004 è stato progettato da Della Torre "Il Bruco di Zona 
Tortona"
327
 (vedi Figura 30), ed installato sul tetto dell'Art Point di SuperstudioPiù. Si 
tratta di un grande bruco gonfiabile che ha accolto tutte le iniziative culturali del 
territorio, per fare da anello di collegamento tra la città e le strutture che vi operano, sia 
pubbliche che private. Il concept degli eventi ha avuto come tema generale "la cultura 
del progetto", rappresentata istituzionalmente dai musei della rete Milano Città del 
Progetto, ed ha visto svolgersi dibattiti, riflessioni e interviste sul tema del design, con 
l'obiettivo della sensibilizzazione del pubblico alla cultura e all'importanza della 















Figura 30: Il Bruco di Zona Tortona 
 
 
Però, viste le numerose attività che la rete provinciale promuove e sostiene a favore dei 
musei ed archivi d'impresa associati, ci siamo chiesti se i responsabili ricorrono alla 
valutazione di tali attività, nonché alla misurazione del loro impatto, col fine di 
controllare il proprio operato ed i relativi risultati. 
In effetti, benché la maggior parte delle iniziative si fondino sulle relazioni pubbliche e 
sull'interazione, quali elementi intangibili, esse hanno delle implicazioni e dei ritorni, 
anche di tipo economico. 
La risposta da parte delle responsabili intervistate è stata che tale valutazione non è mai 
stata attuata fino ad oggi, in primo luogo a causa di una mancanza di strumentazioni 
appropriate, come la predisposizione di un sistema informativo o di un software 
adeguato capace di selezionare tra la massa di informazioni provenienti dai musei quelle 
più utili, in secondo luogo per la scarsità di risorse finanziare, che si traduce nell'assenza 
di personale competente a riguardo. 
Inoltre, in letteratura è possibile rinvenire molti studi sulla valutazione delle 
performance aziendali, ma poco è previsto specificatamente per le organizzazioni 
museali, se non addirittura niente per i musei e gli archivi d'impresa; quindi, quelli 
aziendali potrebbero essere modelli da cui partire per sviluppare un approccio nuovo e a 




Uno tra i pochi contributi rilevati in tema di valutazione della gestione museale è quello 
di Chirieleison. Come anch'essa evidenzia
328
, l'individuazione di indici sintetici è 
notevolmente difficile riguardo la gestione museale, dal momento che è strutturalmente 
assente un parametro assimilabile al reddito e i ricavi di un museo non esprimono 
propriamente il valore della produzione effettuata ed erogata, quindi la quantificazione 
economica dei risultati risulta essere problematica. Così, essa dedica un'analisi più 
attenta a questo contesto ed individua, anzitutto, quattro aree di raggruppamento degli 
indicatori di performance: quelli relativi alla gestione museale nel suo complesso; quelli 
relativi alle attività connesse con il servizio espositivo; quelli relativi alle altre attività; 
le misure di soddisfazione degli utenti. Poi, suddivide ciascun gruppo di indicatori in 
ulteriori sottocategorie. 
Gli indici del primo gruppo possono essere volti a rappresentare: l'autonomia 
economico-finanziaria di un museo, la sua rigidità o le sue potenzialità di sviluppo. 
Per valutare l'autonomia economico-finanziaria di un museo si può calcolare, per 
esempio, la percentuale di entrate da ricavi caratteristici sul totale delle entrate (al fine 
di verificare la capacità di autogenerare le risorse finanziarie di cui il museo necessita 
attraverso gli incassi dalla vendita dei biglietti, di altri servizi, diritti di concessione 
ecc.) oppure la percentuale di entrate derivanti da contributi di privati per donazioni, 
sponsorizzazioni o quote di membership (che può evidenziare, oltre al raggiungimento 




Invece, per stimare la rigidità della gestione museale nel suo complesso, un utile indice 
potrebbe essere quello che deriva dal calcolo della percentuale delle spese rigide (come 
le spese per il personale dipendente, la manutenzione degli impianti, i materiali e le 
utenze) in proporzione al totale delle spese. Questo indice è importante in quanto per i 
musei le spese rigide rappresentano circa il 70% del totale e questo significa che, quanto 




Infine, per rilevare le potenzialità di sviluppo sarà necessaria un'analisi storica dei dati e 
gli indici si baseranno su calcoli della variazione relativa della risorse finanziarie 
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 CHIRIELEISON C., La valutazione delle performance nelle gestioni museali: problematiche 
operative e tecniche, in “Studi e note di economia”, n.1/99; pp. 152-153. 
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disponibili e del numero dei dipendenti oppure sulla variazione percentuale del numero 
di visitatori e di altre prestazioni di servizio
331
. 
Riguardo al servizio espositivo, esso rappresenta il servizio base di un museo e si 
possono considerare tali i servizi di supporto alla fruizione, come il servizio di 
biglietteria, quello di prenotazione delle visite guidate, il guardaroba, il parcheggio, le 
attività e i supporti didattici, i punti di ristoro e il bookshop e vi possono rientrare anche 
la produzione e distribuzione di informazioni sulla collezione esposta e sul museo 
stesso. Gli indicatori relativi alle attività connesse a questo tipo di servizio vengono 
suddivisi a loro volta in cinque tipologie: quelli relativi al rapporto con gli utenti 
(valutando anzitutto le condizioni di accessibilità del museo, quindi il numero di ore e 
giorni di apertura; in secondo luogo considerando le caratteristiche della domanda, 
come residenza, età, titolo di studio, ecc.; in terzo luogo elaborando indici relativi alla 
fruizione di servizi ulteriori rispetto a quello espositivo); quelli relativi alle risorse a 
disposizione (quindi, l'adeguatezza delle strutture e delle attrezzature e la valutazione 
delle risorse umane presenti); gli indicatori di output (come il trend degli incassi da 
biglietti o il tempo medio di percorrenza del museo); gli indicatori di redditività (quindi, 
la percentuale di copertura dei costi con i ricavi); gli indicatori di sviluppo (nonché il 




Invece, per quanto riguarda le altre attività museali, possono essere considerate tali, per 
esempio, le attività di acquisizione e conservazione della collezione, di tutela e restauro 
degli oggetti, di produzione e trasmissione culturale e l'attività amministrativo-
gestionale di supporto. La valutazione delle performance di queste attività può avvenire 
tramite l'utilizzo degli stessi indicatori elaborati per il servizio espositivo, esclusi quelli 
che fanno riferimento ai proventi poiché si hanno maggiori incertezze circa la 
quantificazione dell'output da correlare ai relativi costi
333
. 
Infine, circa la misurazione del livello di soddisfazione dei visitatori del museo possono 
essere utilizzate, come vale anche per le aziende industriali, le ricerche di mercato, 
attraverso questionari ed interviste che permettano al museo di sapere chi sono i propri 
clienti e quanto sono soddisfatti della propria offerta e di sapere chi sono i propri clienti 
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potenziali e i propri "non clienti". Tuttavia, l'analisi del giudizio dei visitatori non deve 
condizionare profondamente né tantomeno deve portare ad adeguarsi a standard che 
potrebbero allontanare il museo dalla propria mission; quindi, è necessario che preservi 
la propria identità e specificità
334
. 
Riguardo a quest'ultimo campo di indagini, si è espresso anche Solima
335
 distinguendo 
due diverse tipologie di analisi della domanda museale: gli approcci con contenuto 
descrittivo, attraverso i quali delineare un profilo del visitatore, e gli approcci focalizzati 
sugli aspetti di tipo comportamentale. 
I parametri descrittivi riguardano: il profilo socio-demografico; l'esperienza di visita; la 
motivazione della visita; gli stili di vita condotti; la customer satisfaction; il processo di 
apprendimento. 
Mentre i parametri comportamentali comprendono: lo sforzo fisico per raggiungere il 
museo; i percorsi di visita preferiti; le modalità della fruizione; la frequenza delle visite; 
i comportamenti di spesa aggiuntiva. 
Tornando al nostro caso della rete Milano Città del Progetto, l'unico caso di ricerca di 
un riscontro da parte dei musei si è avuto solo di recente, quando la provincia ha 
predisposto e sottoposto tramite e-mail un questionario ai musei, in occasione della 
programmazione di una giornata seminariale. Attraverso tale indagine è stato chiesto 
quale sia la tipologia di oggetti esposti, con quale criterio essi sono stati esposti nei vari 
musei (ritenendo l'esposizione una importante forma di comunicazione), quale 
messaggio si intende trasmettere, ulteriori domande circa le relazioni con il pubblico di 
visitatori (quali il target, l'età, la provenienza, l'occupazione, il titolo di studio, ecc.) e 
l'esistenza o meno di relazioni con le scuole ed Università sia del territorio circostante 
sia nazionale. Quindi, si è trattato di un'indagine di tipo descrittivo. 
Solima ricorda un ulteriore aspetto importante nel suo articolo che è quello della 
trasformazione del visitatore in senso stretto in utente del museo. In questo senso, 
l'affermazione di internet e degli strumenti di comunicazione web-based  impone di 
dedicare l'attenzione anche a coloro che interagiscono non solo con le collezioni fisiche 
del museo, ma anche con quelle digitali. 
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4.1.6 Il sito web di Milano Città del Progetto 
Milano Città del Progetto dispone di un sito web dedicato
336
, facilmente rintracciabile 
da un qualsiasi motore di ricerca, che permette di sapere quali sono i musei e gli archivi 
membri e di conoscere preliminarmente le loro storie, offrendo anche informazioni di 
tipo anagrafico come la loro ubicazione e quella della sede della rete stessa, espone 
l'archivio delle iniziative intraprese dalla Provincia di Milano dal 2005 al 2008 e mostra 
un'interessante galleria fotografica. Inoltre, riporta i link dei siti web ufficiali dei musei 
ed archivi d'impresa a cui potersi collegare. 
Però, a nostro avviso, questo portale non offre alcune informazioni che riteniamo essere 
importanti e mostra alcune lacune, quali: 
1. l'archivio degli eventi non è aggiornato fino ai nostri giorni bensì fino al 2009, 
nonostante il fatto che da quell'anno ad oggi siano state promosse numerose ed 
interessanti iniziative culturali, che quindi meriterebbero di uno spazio on-line; 
2. non esiste un calendario aggiornato delle attività né una sezione dedicata alle 
comunicazioni; 
3. risulta essere poco interattivo, infatti sollecita poco la partecipazione degli utenti e 
non permette di utilizzare strumenti interattivi, come le chat lines e i forum, non offre la 
possibilità di condividere materiali, informazioni ed eventuali suggerimenti e non 
prevede un motore di ricerca interno nè le FAQ; 
4. non offre il servizio di prenotazione on-line di visite guidate presso i musei e gli 
archivi partners, né di prenotazione o prevendita di biglietti, di eventi speciali o altre 
iniziative organizzate. 
Ad ogni modo, l'attività della nostra rete museale non si è confusa con la mera 
implementazione degli strumenti tecnologici, come quello della creazione di un sito 
internet. Infatti, la pagina web e i servizi da essa offerti non sono diventati l'oggetto 
della rete, ma sono giustamente rimasti gli strumenti di supporto per raggiungere gli 
obiettivi del miglioramento della collaborazione e del collegamento con il pubblico. 
4.2 Prospettive e nuove sfide per il futuro 
Dalla costituzione di Milano Città del Progetto ad oggi sono nati nuovi musei d'impresa 
sul territorio milanese, come la Galleria Campari ed il MUMAC - Museo della 
Macchina per Caffè, che anelano ad entrare a far parte di questa rete, nonostante 
aderiscano già alla loro associazione di categoria Museimpresa. Quindi, questo è un 





dato interessante e si può definire come un riconoscimento sul campo del proprio 
lavoro, che gratifica molto le responsabili di Milano Città del Progetto. 
Inoltre, il fenomeno delle potenziali adesioni è importante anche dal punto di vista della 
solidità, nel senso che ogni nuovo partners aggiuntivo non fa altro che rinforzare la rete 
stessa ed anche la Provincia di Milano nel suo ruolo di promotore, tanto da pensare ad 
un salto di qualità e dimensionale per accreditare Milano Città del Progetto come rete 
regionale e non più solo provinciale, attraverso un esperimento pilota che molto 
probabilmente inizierà da questo 2014 e si prolungherà per i prossimi due anni. 
Ma l'ambizione più alta resta quella della emancipazione dei musei ed archivi partners 
della rete. Le responsabili hanno il desiderio di diffondere alcune buone pratiche e di 
mettere per scritto delle vere e proprie linee guida circa l'educazione alla conservazione 
e alla valorizzazione del patrimonio, lo sviluppo del ruolo della mediazione con pubblici 
diversi dai soliti, come i bambini ed il pubblico extracomunitario, e circa la didattica 
museale, come piccoli tasselli da sviluppare e consolidare affinchè diventino parte del 




Dopo questo studio, appare ormai evidente quale sia l'importanza per le imprese del 
nostro Paese, così ricco di cultura, storia, saperi e qualità, di investire in attività di 
recupero della propria memoria storica e della propria identità, al fine di conoscere 
meglio sé stesse e i propri punti di forza e di consolidare l'immagine. In linea con 
quanto afferma anche Bulegato
337
: "Appare ormai acquisita la relazione fra le radici 
delle imprese e la loro vitalità presente e futura anche in chiave di vantaggio 
competitivo rispetto al mercato, come pure il senso economico complessivo 
dell'investimento in cultura e più specificatamente nella memoria dell'impresa". 
In tal senso, strumenti fondamentali diventano l'archivio e il museo d'impresa in termini 
di consolidamento dell'immagine aziendale, di marketing esterno, di comunicazione, di 
accrescimento del senso di appartenenza di chi vi lavora, di formazione del personale 
dipendente, dei giovani, degli esperti di settore e di ogni altra persona interessata e, 
infine, di valorizzazione del territorio. 
Ed appare evidente anche come le collaborazioni a livello locale (quindi regionale e 
provinciale) tra queste istituzioni ed altri enti privati e pubblici permettano al territorio 
di appartenenza di riqualificare la propria immagine; quindi l'attuazione di iniziative e 
strategie comuni può incentivare la conoscenza degli archivi e dei musei d'impresa 
stessi, permettendogli di incrementare il numero dei visitatori e di rafforzare il loro 
legame con il territorio. 
La rete museale lombarda "Milano Città del Progetto", come già spiegato, è il principale 
esempio positivo italiano di collaborazione stabile tra musei ed archivi aziendali. Di 
seguito, tenteremo di approfondire ulteriormente l'analisi del network sulla base delle 
elaborazioni teoriche formulate finora, prendendo spunto dallo studio condotto da 
Martinez
338
 delle fasi che portano alla progettazione di un network
339
, di cui abbiamo 
scritto nel Capitolo 3. 
Riguardo gli attori che fanno parte di Milano Città del Progetto, essi sono attualmente 
dieci, come già detto, e si ritiene che l'analisi del network più idonea sia quella a livello 
di "costellazione di aziende" (seguendo le terminologie di Martinez), in cui l'insieme 
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degli attori è legato da relazioni strette con una organizzazione focale, ritenuta centrale 
per il suo ruolo di indirizzo e coordinamento, che nel nostro caso non fa parte della rete 
e si tratta dell'ente pubblico Provincia di Milano. Però, a nostro parere, si ritrovano 
elementi anche della "popolazione di aziende", in cui gli attori sono connessi tra loro da 
particolari relazioni, quali la realizzazione di un servizio culturale congiunto per la 
comunità e la localizzazione in una stessa area geografica. 
Inoltre, i partners svolgono attività differenti: cinque di essi sono musei d'impresa 
(Museo Kartell, Museo Zucchi Collection, Museo Iso Rivolta, Museo Alfa Romeo, 
Museo Scooter&Lambretta), quindi realizzano principalmente attività espositive dei 
prodotti diventate icone dei marchi; tre di essi sono archivi d'impresa (Archivio Pirelli, 
Archivio Giovanni Sacchi, Archivio Fratelli Rossetti) e la loro attività principale 
consiste nel catalogare e conservare la documentazione storica dell'azienda; due di essi 
sono istituzioni di tipo scientifico (quali la Fondazione ADI e la Fondazione FAAR - 
CSAR). Quindi, questo aspetto ci può suggerire quanto possa essere variegata ed 
interessante l'offerta culturale proposta, ma allo stesso tempo può far capire quale sia la 
difficoltà nel gestire le relazioni e nel cercare compromessi circa i loro diversi interessi. 
Riguardo al secondo step di analisi proposto da Martinez, in Milano Città del Progetto 
l'origine delle interdipendenze tra i partners si suppone derivare dalla condivisione di 
problematiche comuni, di possibili soluzioni congiunte e di obiettivi di tipo turistico 
(quali l'aumento dei visitatori e la gestione di tale aumento tramite aperture straordinarie 
e l'organizzazione di eventi che coinvolgano più partners). Quanto alla natura delle 
interdipendenze, riteniamo che esse siano sia volontarie (cioè riconosciute e volute da 
ciascun attore) sia indotte dall'ente pubblico che ne stimola l'esistenza. 
Quanto ai modelli di assetto della rete Milano Città del Progetto, se guardiamo alla 
forma a costellazione, l'Organization Set è il modello che meglio ne interpreta la 
struttura, nella quale l'insieme dei partners hanno relazioni di interdipendenza da 
scambio di risorse con l'organizzazione principale esterna, la Provincia di Milano. 
Invece, se collochiamo la nostra rete a livello di "popolazione di aziende", essa 
diverrebbe un "Policy Network", in cui gli attori, sia pubblici che privati, cooperano per 
l'implementazione di un programma di intervento per conseguire obiettivi culturali e 
turistici e di valorizzazione del territorio lombardo. 
Il quarto step riguarda la valutazione delle caratteristiche di Milano Città del Progetto, 
utile per l'effettuazione di scelte di tipo economico e strategico. In tal senso, la rete 
presenta un elevato grado di centralizzazione del ruolo di coordinamento delle attività e 
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di gestione delle relazioni, che vede nella Provincia di Milano il soggetto di riferimento 
da cui dipendono tutti i musei e archivi aziendali partecipanti. Oltre a questo, presenta 
una buona stabilità nel tempo, infatti è presente dal 2004 (ad oggi sono passati dieci 
anni) con nove partners aderenti, diventati dieci nel 2009 e con nuovi soggetti che 
anelano ad entrarne a far parte. 
Il quinto e ultimo step di analisi proposto da Martinez riguarda i meccanismi di 
coordinamento delle relazioni tra gli attori del network. Ritroviamo, in Milano Città del 
Progetto, i meccanismi di coordinamento di tipo sociale, fondati su accordi flessibili, 
sulla fiducia e sulla conoscenza reciproca. 
Oltre a ciò, vorremmo fermarci a riflettere su due aspetti non esplicitamente emersi 
durante l'intervista alle responsabili della rete in questione, ma intrinseci nelle risposte a 
noi fornite. 
In primo luogo, Milano Città del Progetto risulterebbe avere un importante obiettivo, 
oltre a quelli illustrati finora, che è quello della diffusione del valore di identificazione e 
senso di appartenenza nei cittadini al territorio lombardo, per fidelizzarli e riavvicinarli 
alla loro storia e tradizioni, attraverso l'organizzazione di iniziative mirate a 
coinvolgerli, come eventi speciali dei musei ed archivi, aperture straordinarie, 
inaugurazioni, presentazioni e serate a tema. 
Il presupposto sembra essere che la partecipazione dei cittadini alla vita sociale, 
comprese le attività di tipo culturale, è fondamentale per rafforzare il loro senso di 
identificazione nella comunità e nel territorio, in quanto "le persone utilizzano i luoghi 
per comunicare i propri valori a sé stessi e agli altri"
340
. E questo, a sua volta, non fa 
altro che rafforzare la rete e le relazioni che la compongono e la stimola nell'ideazione e 
realizzazione di nuove iniziative. 
A nostro parere, si creerebbe una sorta di circolo virtuoso, nel quale una condizione è 
essenziale per l'esistenza dell'altra, con effetti positivi per entrambe. 
In secondo luogo, in conseguenza alla presa di coscienza dell'importanza dell'ente 
pubblico per il funzionamento di Milano Città del Progetto, riteniamo opportuno 
riflettere sulla struttura della sua governance, in quanto comprenderne il funzionamento 
è utile per capire meglio il perché essa produca certi risultati, nonché per valutarne 
l'efficacia. 
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Partendo da una classificazione elaborata da Provan e Kenis
341
, le forme di governance 
di una rete di organizzazioni possono essere le seguenti tre: 
1. Participant Governed Network; 
2. Lead Organization Governed Network; 
3. Network Administrative Organization (NAO). 
La prima forma di governance
342
 è la più flessibile, in quanto la rete è interamente 
disciplinata dalle organizzazioni che la compongono, con nessun ente di governo 
separato e esterno. Quindi ciascun partner può interagire direttamente con tutti gli altri 
al fine di governare la rete, creando una struttura fortemente decentralizzata. I 
partecipanti alla rete sono essi stessi responsabili della gestione delle relazioni interne e 
delle attività, nonché delle relazioni esterne con i finanziatori, enti pubblici e clienti. 
Al contrario, la seconda tipologia di governance
343
 prevede una alta centralizzazione 
delle funzioni di gestione, amministrazione e mediazione delle relazioni in un'unica 
organizzazione focale facente parte della rete, al fine di raggiungere gli obiettivi di rete 
che, però, possono essere strettamente allineati con quelli dell'organizzazione 
principale. Inoltre, essa può assumersi tutti i costi di gestione della rete, oppure ricevere 




, un ente esterno alla rete si assume la responsabilità del governo 
delle attività principali e prende le decisioni strategiche, lasciando tutto il resto nelle 
mani dei membri della rete. Quindi, come per la Lead Organization Governed Network, 
si tratta di una struttura centralizzata, ma a differenza di questa, l'organizzazione focale 
non è un partner della rete, bensì un'entità separata. 
Inoltre, quest'ultima forma di governance può risultare utile al fine di ridurre al minimo 
le complessità e i rischi di tensioni interne, in quanto il Consiglio rappresentante tutti i 
membri si riunisce regolarmente per affrontare le tematiche strategiche e poi all'ente 
esterno leader della NAO vengono demandate tutte le decisioni operative. In questo 
modo, le occasioni di conflitto e disarmonia tra i partecipanti alla rete vengono ridotte. 
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Analizzati i tre modelli di governance consigliati da Provan e Kenis, riteniamo che la 
nostra rete Milano Città del Progetto adotti il Network Administrative Organization 
(NAO). In tal senso, ricordiamo il ruolo fondamentale dell'ente pubblico Provincia di 
Milano, quale soggetto esterno alla rete e mediatore e facilitatore delle relazioni, 
organizzatore e sostenitore delle iniziative, finanziatore e gestore delle attività 
principali. 
A nostro avviso, questa scelta ha reso la rete efficace e capace di produrre buoni 
risultati, sviluppando iniziative culturali importanti che hanno incoraggiato i musei ed 
archivi aderenti e coinvolto positivamente la comunità locale. Però, riteniamo altrettanto 
che, essendo il NAO un modello poco adattabile e con ruoli di leadership 
istituzionalizzati, sarà difficile per la nostra rete spostarsi verso un modello più flessibile 
come il Participant Governed Network, nel momento in cui vorrà decidere di modificare 
la propria struttura ed adottare una forma di governo diversa, magari perché i musei ed 
archivi partners saranno diventati autonomi e richiederanno la propria emancipazione 
divenendo essi stessi responsabili della rete. 
Ulteriore riflessione che merita di essere proposta riguarda la progettualità della rete. In 
Milano Città del Progetto mancano evidentemente figure professionali, come quelle del 
manager di rete o del progettista di rete, che potrebbero supportare le attuali 
responsabili nelle funzioni che richiedono una preparazione specializzata, come la 
definizione degli assetti strutturali della rete e la gestione di ogni suo sviluppo futuro e 
l'identificazione degli obiettivi comuni. 
Più nel dettaglio, il manager di rete possiede elevate capacità gestionali dei processi di 
rete; ma, oltre alle normali competenze manageriali, esso può aggiungere capacità di 
negoziazione (specie con le banche ed altre istituzioni), capacità relazionali, capacità di 
mediazione nelle relazioni, di integrazione dei soggetti partners della rete e di gestione 
dei conflitti e può essere capace di identificare le più efficaci scelte strategiche per 
consentire alla rete di crescere come comunità di attori focalizzati verso un obiettivo di 
business comune. 
Date le continue richieste che provengono dai partners della rete di una strutturazione 
più precisa di Milano Città del Progetto, il coinvolgimento di un esperto di questo tipo 
potrebbe essere risolutivo, considerando anche il fatto che è una professione emergente 
nella quale molti giovani si stanno specializzando. 
Detto ciò, concludiamo ribadendo che dal 2013 è presente un network di musei ed 
archivi d'impresa anche in Veneto, "DOC - Di Origine Culturale". Ma, a parere 
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dell'autrice, molto di più potrebbe essere fatto anche in altre regioni italiane, come la 
Toscana, territorio baciato dalla cultura e da molte eccellenze imprenditoriali con una 
storia vissuta da più generazioni. Questo potrebbe essere un terreno fertile per un 
auspicabile progetto di unione di relazioni, idee e obiettivi comuni tra i musei aziendali 
esistenti, che potrebbe prendere spunto dagli esempi di network che oculatamente sono 
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